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Mainonnalta on mahdotonta välttyä nykymaailmassa, jossa radio, televisio ja internet 
ovat osa arkipäivää, ja jatkuva mediavirta kulkee mukanamme tulvien älypuhelimista ja 
tableteista, missä ikinä matkaammekin. Suuri osa nykyihmisen saavuttamasta tiedosta ja 
viihdykkeestä siivilöityy median läpi, ja vaikuttaa tapaamme nähdä maailmaa (Herkman 
2007:39).  Mainoksissa esiintyy erilaisia ihmishahmoja,  jotka ovat aina jollain tavoin 
sukupuolitettuja,  siis  miehiksi  ja  naisiksi  tunnistettavia  henkilöitä.  Mainonta  ei  vain 
ilmennä sukupuolikäsityksiä  ja  niihin  kohdistuvia  ihanteita  ja  odotuksia,  vaan myös 
tuottaa  niitä.  Median  esitykset  –  representaatiot  -  vaikuttavat  siihen,  millaiset  asiat 
näemme  normaaleina  tai  poikkeavina,  sallittuina  tai  paheksuttavina.  Heijastaessaan 
erilaisia identiteettejä, ne muokkaavat käsityksiä itsestämme ja muista ihmisistä. (Rossi 
2003;  Herkman  2007).  Mainonta  poikkeaa  muusta  mediatarjonnasta  siinä,  että  sen 
pääasiallinen tehtävä on myydä – siksi mainonta hyödyntää erityisesti kulttuurin sisäisiä 
ihanteita,  arvoja  ja  normeja  (Sarpavaara  2004;  Saaranen-Kauppinen  &  Puusniekka, 
2006:68). Koska mainokset ovat ajallisesti lyhyitä, on niiden esittämän viestin oltava 
selkeä  ja  helposti  tulkittavissa.  Siksi  sukupuolten  esityksissä  toistetaan  kulttuurin 
jaettuja käsityksiä, myyttejä ja stereotyyppisiä hahmoja. Akiyama (1993) huomauttaa, 
että  ihmiset  kulttuurin  sisällä  tekevät  mainoksia,  joten  tarkastelemalla  mainoksia 
kommunikaation välineinä on mahdollista oppia jotakin kyseisen kulttuurin ja siihen 
kuuluvien  ihmisten  piirteistä.  Myös  Japanissa  televisiot  ovat  levinneet  lähes  joka 
talouteen, ja sen katsomisesta on tullut yksi suosituimmista tavoista viettää vapaa-aikaa. 
Viidellä  valtakunnallisella  mainoskanavalla  pyörii  mainonnan  tuotoksia  jopa  kolme 
tuntia  vuorokaudessa,  joten  niiden  esitykset  välittyvät  suurelle  joukolle  japanilaisia 
päivittäin. (Akiyama 1993). 
Aiempi  tutkimus  osoittaa,  että  televisiomainoksissa  naiset  esitetään  usein  kotona  tai 
lasten  kanssa,  ja  miehet  puolestaan  työmaailmassa  (Pongsapitaksanti  2008).  Monien 
mielestä  uskontoon  perustuva  ja  historiallisesti  valtion  tukema  miesten  ja  naisten 
roolijaottelu on tärkeä osa japanilaista kulttuuria, ja sen nähtiin mahdollistaneen maan 
talouden huiman nousun 1970–80-luvuilla (Kunihiro 2004). Kun miehet kävivät töissä, 
naisten tehtäviin kuului kodin ylläpitäminen ja lastenhoito ns.  ryōsai kenbon – hyvän 
vaimon ja viisaan äidin – roolissa. Vaikka termiä kuulee käytettävän enää harvoin, tämä 
2mielikuva on yhä  läsnä modernissa yhteiskunnassa ja  heijastaa  monien japanilaisten 
naisten tavoitteita ja heihin kohdistuvia odotuksia (Koyama 2012:xi). Nykypolitiikassa 
kuitenkin  nähdään,  että  naisten  – myös  äitien  – osallistuminen työelämään palvelee 
yrityksiä  saada  yhteiskunta  uuteen  nousuun,  mikä  osaltaan  rikkoo  ajattelutapaa 
kotiäidistä ja työläismiehestä.
1.1 Aiempi tutkimus
Japanilaisissa televisiomainoksissa esiintyviä äitejä koskevaa tutkimusta ei ole juurikaan 
tehty,  mutta  sukupuolten  esittämistä  on  tutkittu  jonkin  verran.  Televisiomainonnan 
sukupuolirooleja ovat tarkastelleet muun muassa Japanissa asuvat thaimaalainen Piya 
Pongsapitaksanti  ja  korealainen  Jina  E,  jotka  ovat  tutkimuksissaan  vertailleet 
japanilaisista mainoksista löytyviä piirteitä omien kotimaidensa tuotoksiin. 
Pongsapitaksantin vuoden 2008 kahdessa eri työssä hän tarkasteli sukupuolten rooleja ja 
työssäkäymisen  esittämistä  (Gender  and Working Roles  in  Television  Commercials), 
sekä  muutoksia  sukupuoliroolien  esityskäytännöissä  1970-luvulta  1990-luvulle 
(Changes of Gender Roles in Television Commercials). Hänen tutkimuksissaan selvisi, 
että naisia esiintyy mainoksissa pääosassa suunnilleen yhtä paljon kuin miehiä (naisia 
49,2%), mutta mieskertojia on enemmän, ja määrissä ei ole juurikaan muutoksia 70-
luvulta  tähän  päivään.  Naisia  esiintyy  eniten  tuoteryhmissä  ”kodinhoito”  ja 
”elintarvikkeet”,  ja  heidät  näytetään  usein  kotona  tai  lasten  kanssa,  matkoilla  tai 
syömässä.  Iältään  suurin  osa  naisista  on  nuoria,  18–35  -vuotiaita.  Muutoksia 
tarkastellessa  selvisi,  että  työssäkäyvien  naisten  määrä  on  kasvanut  runsaasti  1970-
luvulta lähtien – kun 1976 prosentuaalinen määrä oli vain 3,6%, oli se noussut 1995 jo 
27,7% :iin. Lisäksi naisten määrä asiantuntijoina tavallisten toimistotyöläisten sijaan oli 
kasvanut.  Täytyy kuitenkin huomioida,  että suurin osa naisista oli  niin sanottuja OL 
(office  lady)  -tyyppisiä,  toimistossa  työskenteleviä  nuoria  naisia,  jotka  esimerkiksi 
valittelivat  selkäkipuja  työpaikallaan,  meikkasivat  tai  söivät  makeisia.  Siksi  ei  voi 
olettaa, että työssäkäyvien äitien määrä olisi kasvanut läheskään yhtä paljon, jos sitä 
olisi tutkittu. Lisäksi Pongsapitaksantin vuosia 2003–2006 käsittelevässä tutkimuksessa 
työssäkäyviä naisia esiintyi  vain 17,9%, eli  suunta näyttäisi menneen alaspäin 2000-
luvulle tultaessa. Vaikka naispääosia oli paljon, oli suurin osa heistä sen verran nuoria, 
3että kovinkaan monia ei varmaankaan äiteinä esitetty.
Jina  E:n  vuodet  2002–2003  kattava  tutkimus  on  samoilla  linjoilla.  Pääosissa  naisia 
esiintyi  hieman  enemmän  kuin  miehiä,  54,5%.  Suurimmat  tuotekategoriat  olivat 
”elintarvikkeet” (26,2%), ”kauneus” (20,5%), sekä ”lääkkeet ja terveys” (13,8%) – siis 
suunnilleen samat kuin Pongsapitaksantin tuloksissa. Toisaalta E huomauttaa, että myös 
miesten osalta suurin tuotekategoria oli elintarvikkeet, joten ehkäpä kyseisiä tuotteita 
vain yksinkertaisesti mainostetaan niin paljon, että valmiiksi melko laaja ja monenlaisia 
tuotteita sisältävä kategoria muodostuu tuloksissa suureksi.
Suomessa  televisiomainosten  äitiyttä  tarkastelevan  pro  gradu  -tutkielman  on  tehnyt 
Anette  Lundström  vuonna  2011.  ”Televisiomainosten  välittämä  kuva  äideistä” 
-nimisessä  työssä  hän  tarkasteli  vuosina  2009–2010  Suomessa  esitettyjen 
televisiomainosten  äitien  esityskäytäntöjä,  sekä  mainosten  tuottamaa  hyvän  äidin 
kuvausta.  Tutkimuksessa  selvisi,  että  äitien  esitys  on  Suomessa  hyvin  monipuolista. 
Äitejä esitettiin usein arkisina ja tavallisina,  mutta mukaan mahtui myös huoliteltuja 
äitejä, ja toimikenttä oli laajentunut kodin ulkopuolelle – äidit muun muassa viettivät 
aikaa ystävien kanssa, kävivät töissä tai harrastivat. Vaikka perinteisiä äitihahmoja on 
näkyvissä edelleen, mukaan mahtuu myös vaihtoehtoisia äitiyden toteuttamisen tapoja. 
(Lundström, 2011). Suomessa televisioäitien identiteettiä ei siis rakenneta vain lasten ja 
perheen kautta, joten voi ajatella, että nyky-yhteiskunnassa äidiksi tuleminen ei rajoita 
tai  täysin määrittele  naisten elämää. Voisiko samanlainen ilmiö olla  näkyvissä myös 
Japanissa?  Esitetäänkö  myös  japanilaisia  äitihahmoja  yhtä  monipuolisesti? 
Pongsapitaksanti  huomauttaa,  että  kulttuuriset  seikat  vaikuttavat  mainostuotannossa, 
joten  yhteen  yhteiskuntaan  keskittyviä  tutkimustuloksia  ei  voida  täysin  siirtää 
kulttuurista  toiseen  (2008a:71–72).  Siksi  japanilaista  äitiyttä  on  tarkasteltava 
japanilaisen kulttuurin kontekstissa.
1.2 Tutkimuskysymykset
Äidin  rooli  on  tärkeä  osa  lukuisten  japanilaisten  naisten  elämää,  tai  ainakin  heihin 
kohdistuvia  odotuksia  ja  ihanteita  (Iwao  1993;  Koyama  2012).  Japanin  poliittisen 
ilmapiirin  ja  perinteisen  sukupuolien  roolijaon  vähitellen  muuttuessa  äidin  tehtävät, 
4velvollisuudet  ja  mahdollisuudet  on  määriteltävä  uudelleen.  Äitiys  on  siis  hyvin 
ajankohtainen  aihe,  ja  median  esityskäytännöt  toimivat  osaltaan  vaikuttajina 
äitikäsitysten  muokkaamisessa.  Media  voi  esimerkiksi  edistää  uudenlaista,  modernia 
äitikuvaa tai takertua kiinni perinteisiin ajattelutapoihin. 
Tässä työssä kartoitan japanilaisten televisiomainosten piirtämää äitikuvaa ja erilaisten 
äitihahmojen  esityskäytäntöjä.  Halusin  tutkia  nimenomaan  televisiomainoksia,  koska 
television  katselu  on  nykyaikana  osa  lähes  jokaisen  ihmisen  arkielämää,  joten  tätä 
kautta esitettävä mainonta saavuttaa päivittäin mittavan yleisön. 
Tutkimuskysymykseni ovat seuraavat:
1. Millaisia äitiyden representaatioita japanilaisissa televisiomainoksissa esiintyi 20 
vuotta sitten, ja esiintyy tänä päivänä?
2. Miten mainonta hyödyntää erilaisia äitihahmoja ja äitiyden esittämistapoja?
3. Millä tavoin mainonta käyttää ja tuottaa äitiyteen liittyviä merkityksiä?
4. Onko  äitiyden  representaatioissa  tapahtunut  muutoksia  viimeisen  20  vuoden 
aikana, ja mistä se voi johtua?
Tutkimusaineisto  koostuu  40:stä,  vuosina  1995–1996  Japanin  televisiossa  esitetystä 
televisiomainoksesta, sekä edelleen 40:stä vuosina 2015–2016 pyörineestä mainoksesta, 
joissa  esiintyy  äitihahmo.  Tarkastelen  mainoksia  laadullisen  ja  määrällisen 
sisällönanalyysin keinoin, sekä käytän apunani myös semiotiikkaa. Analyysissä käytän 
apuvälineenä  Judith  Butlerin  (1990,  1993)  performatiivisuuden  käsitettä,  jossa 
kiinnitetään  huomiota  erityisesti  mainosäitien  tekoihin,  eleisiin  ja  artikuloituihin 
haluihin.  Performatiivisuuden  näkökulmasta  katsottuna  median  esityskäytännöt 
tuottavat ja vahvistavat aikaan ja kulttuuriin sopivia käsityksiä äitiydestä. Vanhempia ja 
uudempia  mainoksia  vertailemalla  selvitän  esityskäytännöissä  20  vuoden  aikana 
mahdollisesti tapahtuneita muutoksia. 
Ennen  tutkimukseen  siirtymistä  käsittelen  tutkielman  toisessa  luvussa  tarkemmin 
mainontaa,  erityisesti  televisiomainontaa,  selittääkseni  mainostuotannossa  ja 
esityskäytäntöjen taustalla vaikuttavia osatekijöitä. Kolmannessa luvussa esittelen vielä 
äitiyttä  japanilaisen kulttuurin kontekstissa.  Avaamalla  äitiyden historiaa,  kulttuurista 
kuvaa ja yhteiskunnallista tilannetta pyrin antamaan pohjan tutkimukseni luonteelle ja 
5analyysilleni. Tämän jälkeen tulee menetelmäosio, jossa esittelen keräämäni aineiston ja 
käyttämäni  tutkimusmenetelmät.  Tätä  puolestaan  seuraa  aineiston  mainoskuvaston 
esittely, sekä kolmeen lukuun jakautunut analyysiosio, jossa kerron tulokset ja vastaan 
tutkimuskysymyksiin.  Tutkielman  päättää  johtopäätöksiä  esittelevä  luku,  jossa  pyrin 
punomaan lankoja yhteen ja tuomaan esiin mahdollisia jatkotutkimusaiheita.
62 MAINONTA 
Mainosten  ensisijainen  tarkoitus  on  mahdollisimman  suuren  menekin  hakeminen 
tuotteelle, toisin sanoen tuotteita myydään mainonnan avulla. Mainoksia ei siis luoda 
esittämään suoria heijastuksia tai totuuksia kulttuurin tilasta, arvoista ja ihanteista, mutta 
ne  usein  hyödyntävät  ja  kiteyttävät  tällaisia  merkityksiä.  (Sarpavaara  2004:13,18). 
Ihmiset kulttuurissa tekevät mainoksia, joten kulttuuriset säännöt, tottumukset ja normit 
vaikuttavat  median  esitysten  tuotannossa.  Analysoimalla  sitä,  mitä  tuotetaan  ja  mitä 
jätetään  pois,  voimme  tehdä  havaintoja  näistä  ilmiöistä.  (Akiyama  1993:88;  Rossi 
2003:214).  Tässä  tutkimuksessa  pohjaan  erityisesti  ajatukseen  mainonnan 
sukupuolittuneisuudesta, ja keskityn median esityksiin naisista ja äideistä.  Mainonnan 
sukupuolittuneisuudella tarkoitetaan sitä, että mainoksissa käytetään pääasiassa selkeästi 
miehiksi  tai  naisiksi  tunnistettavia  hahmoja,  ja  tästä  syystä  mainonnan  voi  nähdä 
eräänlaisena sukupuolituotantona (Rossi 2003:11).
Mediakulttuurin tuotokset, siis myös mainokset, ovat aina representointia, eli asioiden 
esittämistä jollain tavalla, ja perustuvat valintoihin siitä mitä maailmasta kerrotaan ja 
mitä ei. Herkman (2007:81) määrittelee, että representaatio on vaillinnainen ja valikoitu 
esitys  todellisuudesta,  joka  edustaa  ja  usein  myös  edistää  jotain  näkemystä  toisten 
kustannuksella.  Representaatiot  siis  edustavat  ja  tuottavat  merkityksiä  asioista  – 
esimerkiksi käsityksiämme sukupuolesta tai äitiydestä –  ja ne ovat vahvasti yhteydessä 
aikakauteen ja kulttuuriin.
2.1 Representaation määritelmä
Stuart  Hall  (1997)  erottelee  kaksi  eri  representaatiosysteemiä  –  kaksi  tasoa,  jotka 
vaikuttavat yhdessä merkityksien luomisessa.
1. Mentaaliset  representaatiot: Kaikenlaiset  asiat,  ihmiset  ja  tapahtumat  yhdistyvät 
mielissämme  konsepteiksi  ja  käsitteiksi,  jotka  auttavat  meitä  ymmärtämään  ja 
jäsentämään  maailmaa.  Ne  eivät  ole  täysin  yksilöllisiä,  vaan  ihmiset  samassa 
kulttuurissa jakavat suunnilleen samanlaiset käsitykset. 
2. Merkit,  joihin kuuluvat  kieli,  äänet  ja kuvat.  Ne edustavat  mielemme konsepteja ja 
yhteyksiä,  ja  niiden  avulla  pystymme  kommunikoimaan  ajatuksiamme  ja 
käsityksiämme maailmasta, sekä luomaan merkityksiä kulttuurissa.
7Representaatio  toimii  siis  merkityksen  ja  kulttuurin  välisenä  linkkinä,  toisin  sanoen 
representaatio  tuottaa  ja  välittää  merkityksiä  kulttuurissa  elävien  ihmisten  välillä,  ja 
käyttää siihen erilaisia merkkejä (kieli,  äänet ja kuvat). (Hall 1997:183). Esimerkiksi 
mainoskuvassa (=merkki)  esiintyvän henkilön ominaisuuksien – kuten käsityksemme 
mukaisen naismaisuuden (=mentaalinen representaatio) – kautta tulkitsemme henkilön 
naiseksi. 
Rossin (2006:11) mukaan on arvioitu, että mainonnan vaikutusvalta yleisöön perustuu 
olennaisella  tavalla  siihen,  että  mainoksissa  esitetyt  sukupuolet  voidaan  tunnistaa 
helposti. Mainonnassa viesti on saatava perille nopeasti –  televisiomainokset kestävät 
usein noin 30 sekuntia, Japanissa usein vain 15 sekuntia – joten helpointa on käyttää 
hahmoja,  jotka  ovat  selkeitä  ja  nopeasti  tunnistettavia.  Siksi  mainonta  käyttää 
representaatioissaan  hyödykseen  yhteiskuntaan  sisältyviä  myyttejä  ja  stereotypioita, 
jotka  ovat  kulttuurin  ihmisten  jaettua  tietoisuutta  (Seppänen  2005:112).  Samalla  ne 
toimivat vahvistamassa niitä edelleen.
2.2 Myytit ja stereotyypit
Barthes  (1957)  määrittelee  myytit  kertomuksiksi,  joiden  avulla  kulttuuri  selittää  tai 
ymmärtää luonnon tai todellisuuden joitakin puolia, esimerkiksi naiseutta, perhettä tai 
menestystä.  Ne  ovat  kulttuuriin  kytkeytyvä  tapa  ajatella  jotakin,  sekä  ymmärtää  tai 
käsitteellistää  jokin  asia  (vrt.  Hallin  mentaaliset  representaatiot).  On  esimerkiksi 
olemassa myytti siitä, että naiset ovat ”luonnostaan” hoivaavampia ja huolehtivaisempia 
kuin miehet, joten heidät on ”luonnollista” jäädä kotiin hoitamaan lapsia ja palvelemaan 
miestä.  Esittämällä merkitykset osana luonnon järjestystä myytti saadaan näyttämään 
yleispätevältä, kumoamattomalta ja oikealta, salaten niiden todellisen alkuperän. Myytit 
saadaan  vaikuttamaan  siltä,  että  ne  palvelisivat  yhtä  lailla  miesten  ja  naisten  etuja, 
vaikka Barthesin mukaan näin ei ole. Siis esimerkiksi käsitys naisesta ”luonnollisesti” 
hoivaavana ja kotikeskeisenä on historiallisen kehityksen tulosta, ja se aikanaan palveli 
taloudellisen  järjestelmän  suosiman  luokan,  keskiluokkaisten  miesten,  etuja.  (Fiske 
1993:110,  117–118  [Barthes  1957]).  Toisaalta  Sarpavaara  (2004:77)  tuo  esiin,  että 
antropologisten  arvioiden  mukaan  miesten  ja  naisten  eroa  korostavalla 
sukupuolijärjestelmällä  on  biologisesti  motivoitunut  syntyhistoria.  Koska  aikoinaan, 
8ennen  lääketieteen  kehittymistä,  lapsen  kantaminen,  synnyttäminen  ja  primaarihoito 
ovat  olleet  vaarallisia  naiselle,  on  ollut  järkevää,  että  naiset  ovat  jääneet  koteihin 
huolehtimaan lapsista, kun miehet ovat vastanneet metsästyksestä, raskaista ulkotöistä 
ja kauas suuntaantuneista matkoista. Tämä olisi ollut yleinen toimintatapa, jota vastaan 
eläneillä  ryhmillä  olisi  ollut  muita  heikommat  säilymisen  mahdollisuudet. 
Sukupuolijärjestelmä on joka tapauksessa pitkään perusteltu biologian kautta erityisesti 
länsimaissa  ja  sukupuoliin  on  liitetty  vahvasti  tiettyjä  ominaisuuksia.  Esimerkiksi 
naiseen  ja  naisellisuuteen  on liitetty  heikkous,  tunne,  passiivisuus,  palvelu  ja  perhe. 
Tällaiset  sukupuolijärjestelmästä  lähtöisin  olevat  uskomukset  toimivat  erilaisten 
stereotyyppien taustalla. (Sarpavaara 2004:33, 77). 
Herkmanin (2007:83) määritelmä stereotyypille on tiettyjen ihmisryhmien esittäminen 
toistuvasti  saman  kaavan  mukaisesti.  Stereotyypin  mukainen  esitys  pelkistää  jonkin 
ihmisryhmän  –  esimerkiksi  naiset  –  muutamaan  kärjistettyyn  luonteenpiirteeseen  ja 
pyrkii esittämään nämä piirteet pysyvinä ja hallitsevina. Yksilöstä tehdään koko ryhmän 
edustaja  ja  samalla  häviävät  inhimillisen  todellisuuden  moninaisuus  ja  ihmisten 
perustava erilaisuus. Stereotyyppejä voidaan rakentaa ja tukea  visuaalisesti toistamalla 
ihmisryhmistä stereotyypin mukaisia kuvastoja. Jos esimerkiksi ajattelemme naiseuteen 
liittyvän  hoivaavuuden,  ja  naisia  esitetään  mainoksissa  jatkuvasti  lasten  kanssa, 
perustuu  tämä yhtäältä  naiseuteen  liittyvään  stereotypiaan  ja  toisaalta  vahvistaa  sitä 
edelleen. Todellisuudessa naiset ovat monitasoisempia, ja myös yksilöllisiä henkilöitä, 
emmekä  voi  sanoa,  että  kaikki  naiset  ovat  automaattisesti  hoivaavia  tai  haluaisivat 
lapsia. Kyseessä on siis stereotypia.
Myytit ja stereotypiat ovat vahvasti sisäistetty mentaalisiin representaatioihimme, mutta 
ne eivät kuitenkaan ole täysin muuttumattomia. Kun esimerkiksi naisen asema ja käsite 
muuttuu,  mainonnan  ja  joukkoviestintävälineiden  täytyy  luoda  uudenlaisia  esityksiä 
pystyäkseen puhuttelemaan myös perinteestä poikkeavaa yksinhuoltajaäitiä tai uranaista 
(Fiske 1990:119). 
2.3 Representaatiot mainostuotannossa
Rossi (2003:32, 48) huomauttaa, että mainonta on mielihyvän ja ihanteiden tuottamisen 
ja esittämisen aluetta, ja siksi suurimpaan osaan kaupatuista tuotteista liitetään hyvin 
9konventionaalisia ja mytologisoituja hyvän elämän merkkejä. Mainonnassa esiintyvät 
naiskuvat  eivät  siis  välttämättä  kerro  kyseisessä  kulttuurissa  kyseisenä  aikakautena 
elävistä ”todellisista” naisista, mutta ne usein ilmentävät kyseisen ajan ja paikan naisiin 
liittyviä  ihanteita,  arvoja ja  odotuksia.  Samalla  ne heijastuvat  takaisin  yhteiskuntaan 
levittämällä näitä käsityksiä edelleen. 
Sarpavaara  (2004)  esittelee  mainontastrategian,  jonka  mukaan  mainonta  onnistuu 
tehtävässään, jos se saa mainoksen katsojan vakuuttuneeksi siitä, ettei hänellä itsellään 
ole riittävää tietoa omista tarpeistaan vaan hänen kannattaa kuunnella asioista paremmin 
selvillä olevia tahoja (2004:20). Usein mainoksissa esitetäänkin, että kyseistä tuotetta 
käyttämällä  katsoja  saa  jotain  hyötyjä  – esimerkiksi  paremman olon,  menestystä  tai 
onnea.  Siksi  käy  järkeen,  että  mainoksissa  esitetään  nimenomaan  hyvän  elämän 
kuvauksia  ja  mainoksissa  esiintyvät  ihmiset  ovat  ihanteiden  ja  arvojen  mukaisia  – 
katsojan täytyy haluta tulla heidän kaltaisekseen, jotta mainos saa ihmiset hankkimaan 
tuotteen. 
Seppänen (2005) korostaa, että representaatiot ovat aina toiminnallisia. Ensinnäkin, joku 
toimii  niiden  tuottajana  –  mainokset  ovat  useiden  ihmisten  tai  suurienkin  ryhmien 
yhteistyötä.  Toiseksi,  representaatioita  käytetään  ja  kulutetaan,  eli  niitä  katsellaan, 
tutkitaan  vastaanottajan  toimesta.  Kolmanneksi,  representaatioita  tulkitaan  –  Hallin 
esittelemän  määritelmän  mukaan  mielemme  kuvat  kohtaavat  merkit,  sen  mitä 
esimerkiksi  mainoksessa  on  esitetty. Näin  representaatiot  voivat  toimia  politiikan  ja 
vallan välineenä. Myös Herkman (2007) on samoilla linjoilla. Hän esittää, että median 
ja  viihteen  esityskäytäntöjen  tarkastelulla  on  mahdollista  analysoida  talouden, 
yhteiskunnan ja  kulttuurin liittymistä  toisiinsa.  Esityskäytännöt  säätelevät  sitä,  missä 
valossa  mikäkin  asia,  ilmiö  tai  ihmisryhmä  julkisuudessa  esitetään,  ja  kuka  saa 
näkemyksensä esille. Herkman lisää, että useimmiten valtavirtakulttuurissa on tapana 
esittää ihmisiä ja asioita sellaisilla tavoilla, joilla pidetään yllä vallitsevaa järjestystä ja 
samalla  pönkitetään  jo  olemassaolevia  ennakkoluuloja.  (2007:80–83).  Kannattaa  siis 
tarkastella  esimerkiksi  mediassa  esiintyviä  naisrepresentaatioita,  ja  pohtia  kuka  on 
toiminut tämän representaation tuottajana ja kuka tällaisesta esityksestä hyötyy. Mihin 
perustuu esimerkiksi valinta, esitetäänkö äitihahmo kotiäitinä vai työssäkäyvänä äitinä? 
Löytyykö esimerkiksi naisia ja äitejä kuvaavien mainosten ideoijista ja tekijäjoukosta 
henkilöitä,  jotka  ovat  itse  naisia  ja/tai  äitejä,  vai  onko  käytetty  kuvaus  miesjoukon 
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valitsema?  Sarpavaara  (2004:33)  kuitenkin  huomauttaa,  että  kaikki  representaation 
valinnat  eivät  välttämättä  ole  tietoisen  päätöksenteon  tulosta,  ja  sisältävät  toisinaan 
tiedostamattomia merkityksiä, siksi niitä voidaan myös tulkita monin tavoin. 
Toisinaan  mediassa  esitetään  tarkoituksellisesti  normatiivisia  sukupuolikäsityksiä 
vastustavia  tai  niistä  poikkeavia  esityksiä.  Joskus  ne  on  tarkoitettu  ironisiksi  tai 
parodisiksi esityksiksi, mutta tulkinta riippuu suuresti katsojan kompetenssista (Rossi 
2003:48). Sarpavaaran (2004) mukaan median tarjonta on niin valtavaa, että mukaan 
mahtuu hyvinkin erilaisia ja vaihtelevia esityksiä, mikä saattaa muodostaa kuvan myös 
monimuotoisuudesta.  Laajempien  aineistojen  pohjalta  tehdyt  tutkimukset  kuitenkin 
usein  osoittavat,  ettei  vaihtelu  suurien  linjojen  osalta  ole  kovin  merkittävää  ja 
vaihtoehtoiset  esitykset  sijoittuvat  usein myös vaihtoehtoisiin  levityskanaviin.  Monet 
tutkijat  kuitenkin  uskovat,  että  mikäli  toisinesittämistä  tapahtuu  tarpeeksi  usein  tai 
tarpeeksi  arvovaltaisissa  yhteyksissä,  voi  se  muuttaa  myös  tosielämän  käsityksiä  ja 
käytäntöjä. (2004:83–84). 
2.4 Televisiomainonta Japanissa
Japanin viidellä isolla mainoskanavalla –  NTV, TBS, Fuji TV, TV Asahi ja  TV Tokyo – 
esitetään  tuhansia  mainoksia  päivittäin.  Akiyama  (1993)  tuo  esiin  NTV-kanavan 
tekemän  tutkimuksen,  jonka  mukaan  jokaisella  kanavalla  mainoksia  esitetään  jopa 
kolme tuntia päivässä, ja vuosittain julkaistaan noin 6300 uutta mainosta (1993:107). 
Koska merkittäviä mainoskanavia löytyy vain viisi, on yhtiöille tärkeää saada napattua 
mainospaikat  hyvään  katseluaikaan.  Parhaimpiin  katsojalukuihin  yltävien  ohjelmien 
mainostaukoja hallitsevat suuret japanilaiset firmat (Mooney 2006:6). 
Mainoksia  on  katseltu  Japanissa  siitä  asti,  kun  televisiolähestykset  alkoivat  vuonna 
1950. Akiyaman tutkimuksen mukaan Japanissa televisiomainonnan ensimmäisen 20:n 
vuoden  ajan  mainoksissa  keskityttiin  esittämään  unelmaa  uudesta,  modernista 
elintavasta,  ja  keinoja  sen  saavuttamiseksi.  1970-luvulta  eteenpäin  lähestymistapa 
muuttui.  Itse  tuotteiden sijaan  mainoksista  alettiin  pyrkiä  tekemään mahdollisimman 
miellyttäviä ja mukavia katsoa, millä sekä stimuloitiin katsojan halua ostaa tuote, että 
pyrittiin  parantamaan  heidän  mielikuvaansa  tuotetta  kauppaavasta  yhtiöstä. 
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Massamedian  kehitys  90-luvulta  eteenpäin  toi  mukanaan  myös  kasvavan  määrän 
informaatiota jonka kuluttaja kohtaa päivittäin. Siksi nykyaikana mainosten on tärkeintä 
erottua ja kiinnittää huomiomme, ja vasta sen jälkeen tiedottaa tuotteesta ja saada myös 
ostamaan se. (Akiyama 1993:87–88).
Olaffson  (2014)  esittää,  että  se,  millaisia  keinoja  vedota  yleisöön  mainonnassa 
käytetään, kertoo jotakin kohdemaan kulttuurin arvoista. Vetoamiskeinoilla tarkoitetaan 
sellaisia  mainontatapoja,  joilla  kuluttajaa  yritetään  saada  ostamaan  tuote.  Tässä 
käytetään  hyväksi  kuluttajan  mielenkiinnon  kohteita,  haluja,  tavoitteita  ja 
henkilökohtaisia ongelmia (Olaffson 2014:4, 6). Prielerin (2008) mukaan japanilaiset 
pitävät  enemmän  tunteisiin  vaikuttavista  mainoksista  kuin  paljon  informaatiota 
sisältävistä mainoksista,  ja tästä syystä japanilaisessa mainonnassa käytetään pääosin 
soft  sell -lähestymistapaa  (2008:34).  Siinä  missä  esimerkiksi  Amerikassa  käytetään 
aggressiivista ja tuotteen ominaisuuksia korostavaa, nopeisiin ostopäätöksiin pyrkivää 
hard  sell -tapaa,  ei  sitä  näy  japanilaisessa  mainonnassa  kulttuurisista  syistä  lähes 
ollenkaan (Olaffson 2014:10). Pelkkä hyötyjen ja tuotteen tarpeellisuuden esittäminen 
rationaalisesti ei riitä japanilaisille katsojille, vaan on tärkeämpää tuoda esiin tuotteesta 
saatavat emotionaaliset hyödyt (Mooney 2000:4). Soft sell -mainonta käyttää hyväkseen 
muun muassa musiikkia, värejä, taidetta ja kaunista luontoa, joilla luodaan positiivinen 
tunnelma, mikä taas luo positiivisen assossiaation tuotteeseen tai sitä myyvään yhtiöön 
(Prieler 2008:34). Luottamus firmoihin onkin niin tärkeää, että usein yhtiöiden nimiä 
korostetaan jopa enemmän kuin itse mainostettavia tuotteita (Mooney 2000:12). Etenkin 
ulkomailla  puhutaan  paljon  niin  sanotusta  japanilaisesta  tunnelmamainonnasta,  mitä 
Mooney  kuitenkin  kritisoi.  Hän  argumentoi,  että  japanilaiset  mainostoimistot  ovat 
tarkoituksellisesti  pönkittäneet  mielikuvaa  japanilaisille  mainoksille  ominaisesta  ja 
ainutlaatuisesta tunnelmalla leikkivästä mainontatyylistä, vaikka tosiassa monet seikat 
vaikuttavat siihen, miksi japanilaiset mainokset ovat sellaisia kuin ovat (2000:8). Hän ei 
kuitenkaan  kiellä  tunnelman  näyttelevän  suurta  osaa.  Kunihiron  (2004)  tutkimusten 
mukaan japanilaisissa mainoksissa on nähtävillä japanilaisen identiteetin korostamista, 
ja erontekoa Japanin ja ”muun maailman” välillä. Mainoslauseissa ja myyntipuheissa 
painotetaan  esimerkiksi  kotimaisuutta,  japanilaista  elämäntapaa  tai  vaikkapa  ihoa 
(kauneustuotteet  yms.),  sekä  japanilaisille  ominaista  naisellisuutta  (女らしさ )  tai 
miehisyyttä (男らしさ). 
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Koska mainokset pyrkivät vaikuttamaan enemmän kuvilla kuin sanoilla, näyttelee niissä 
esiintyvien  henkilöiden  sanaton  viestintä  merkittävää  roolia.  Akiyaman  (1993) 
japanilaisia ja amerikkalaisia mainoksia vertailevan tutkimuksen mukaan japanilaisissa 
mainoksissa  yleisin  ilme  on  onnellisuus,  ja  japanilaiset  hymyilevät  enemmän  ja 
isommin. Mainoksissa esiintyvät henkilöt usein käyttävät tuotteita, esimerkiksi syövät 
suklaata  tai  levittävät  huulipunaa,  ja  leveällä  hymyllä  viestittävät,  että  tuotteen 
käyttäminen  ”tekee  onnelliseksi”.  Usein  tuotteita  ja  palveluita  mainostavat  tunnetut 
julkisuuden henkilöt, kuten laulajat, näyttelijät tai tv-persoonat, joiden näyttäminen ja 
lähikuvaaminen on tärkeämpää kuin tieto tuotteesta,  sen hyödyistä  tai  toimivuudesta 
(Akiyama  1993:90).  Tunnettujen  henkilöiden  käyttäminen  tietenkin  auttaa  mainosta 
erottumaan,  mutta  sillä  on myös  psykologinen vaikutus.  Judith Williamsonin (1978) 
näkemyksen mukaan kyseessä  on mainonnan perusstrategia,  joka  käyttää  hyväkseen 
mytologiaa ja merkkisysteemiä kääntämällä katsojalle  jo tuttuja merkityksiä tuotteen 
ominaisuuksiksi. Williamson käyttää esimerkkinä Chanel-hajuveden mainoskuvaa, joka 
on lähikuva näyttelijätär Catherine Deneuven kasvoista. Hajuvedellä ja Deneuvella ei 
ole luonnollista yhteyttä, vaan katsoja liittää niiden merkitykset yhteen alitajuntaisen 
assosiaation  myötä.  Siis  tunnetun  näyttelijän  kauneus  ja  glamor  siirtyvät  katsojan 
mielessä tuotteen ominaisuuksiksi. Mainos ei toimisi, mikäli Deneuve ei olisi kuuluisa 
näyttelijä, ja kauneudestaan tunnettu henkilö. (1978:25). Yleisöllä on usein positiivinen 
kuva mainoksissa esiintyvistä julkisuuden henkilöistä, joten tätä käytetään yhtenä  soft  
sell -elementtinä  (Mueller  1986:15).  Lisäksi  Japanissa  idolit  ja  muut  julkisuuden 
henkilöt  esiintyvät  paljon  erilaisissa  tv-ohjelmissa,  ja  tulevat  sitä  kautta  tutuiksi 
katsojille,  jotka  näkevät  heidät  ikään kuin ystävinään.  He eivät  esiinny mainoksissa 
yleensä  omina  itseinään,  vaan  näytellen  tavallisia,  jokapäiväisiä  ihmisiä,  jolloin  he 
vetoavat  katsojaan  vertaisinaan,  eivät  auktoriteetteina.  Mooneyn  (2000:40)  mukaan 
tämä tehoaa hyvin ryhmäkeskeisessä kulttuurissa. 
Muellerin (1986) mukaan mainonnan heijastaessa kulttuurillisia arvoja ja ihanteita on 
oletettavaa, että japanilaiset mainokset käyttävät nimenomaan japanilaiseen kulttuuriin 
parhaiten  toimivia  vetoamistapoja,  joihin  kuuluvat  mm.  soft  sell -lähestymistapa  ja 
hierarkiasysteemiin  perustuva  perinteisyyden  kunnioittaminen.  Hänen  tutkimuksensa 
japanilaisista  mainoksista  pitkälti  tukee  tätä  ajatusta.  Ennakko-odotuksista  poiketen 
tuloksista kuitenkin selvisi,  että ryhmän korostamisen sijaan mainoksissa painotetaan 
aikaisempaa  enemmän  länsimaalaista  yksilökeskeisyyttä.  Japanilaista  ajattelutapaa 
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kuvaavaksi esitetty sanonta ”törröttävä naula hakataan alas” – jolla viitataan joukkoon 
sulautumisen  ihanteeseen  –  ei  siis  pidä  paikkansa  mainonnassa,  ainakaan  enää 
nykyaikana. Mueller huomauttaakin, että mainonta käyttää kulttuurisia arvoja vain niin 
pitkään kun se on kannattavaa, ja mainostajat ovat huomanneet yksilön olevan alttiimpi 
mainonnalle. (1986:14). 
Prieler  (2008)  laskee  japanilaisten  mainosten  erityispiirteisiin  15:n  sekunnin 
mainospätkät.  Usein  mainoksista  on  olemassa  sekä  30  sekuntia  kestävä  versio,  että 
lyhennetty, 15 sekuntia kestävä versio, jota esitetään huomattavasti enemmän. Etenkin 
parhaaseen  katseluaikaan  kilpailu  mainospaikoista  on  kovaa,  ja  niistä  maksetaan 
tuntuvia  summia,  joten  lyhentämällä  yhden  mainoksen  kestoa,  mainosaikaa  voidaan 
antaa useammille mainostajille (Mooney 2000:88). Prielerin mukaan monet japanilaiset 
asiantuntijat  ja  mainostajat  selittävät  ilmiön  sillä,  että  japanilaiset  pitävät  erilaisista 
lyhyistä  muodoista,  kuten  haiku-runoista,  ja  japanilaisten  ajatellaan  ymmärtävän 
toisiaan  ilman  selityksiä  tai  monia  sanoja.  Lyhyisiin  mainoksiin  ei  mahdu  paljon 
informaatiota, joten senkin takia on tärkeää nojata tunnelmaan. (2008:32, 34). Mooney 
tuo esiin, että japanilaiset ymmärtävät taitavasti epämääräisempiäkin viestejä, koska he 
ovat tottuneet täydentämään keskeneräisiä lauseita ja täyttämään aukkoja päivittäisessä 
kommunikaatiossa kielensä rakenteen vuoksi. Lisäksi kirjoituksessa kanji-merkeillä on 
olemassa  useita  lukutapoja  ja  merkityksiä,  jolloin  myös  ne  kehittävät  osaltaan 
tulkintakykyä. (2000:12). 
Koska mainoksista pyritään tekemään mukavia ja viihdyttäviä, japanilaiset eivät pidä 
mainoksia  epämiellyttävinä  tai  pakollisena  pahana,  vaan  monet  jopa  pitävät  niiden 
katsomisesta  (Mueller  1986:6).  Tämän  ansiosta  mainosten  sisältö  otetaan  varmasti 
paljon  mieluummin  ja  vapaammin  vastaan.  Samalla  mainosten  huomaamattakin 
välittämät  viestit  ja  merkitykset  löytänevät  helpommin  tiensä  katsojien  mieliin,  kun 
mainoksia  katsellaan  hyväntuulisesti  ja  jopa  keskittyen,  sen  sijaan  että  lähdettäisiin 
mainostauon ajaksi jääkaapille.
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3 ÄITIYS JAPANISSA 
Japanin kolme uskontoa - shintolaisuus, buddhalaisuus ja konfutselaisuus - ovat yhdessä 
luoneet  vankan  pohjan  käsitykselle  sukupuolien  roolijaosta.  Perinteisen  näkemyksen 
mukaan naisten ja miesten on katsottu olevan olemuksellisesti erilaisia olentoja, jotka 
myös kuuluvat erilaisiin tehtääviin ja jopa eri elämänpiireihin. Sekä naisilla että miehillä 
on ollut tietyt velvollisuudet ja rajoitteet. Kun jokainen tiesi paikkansa, yhteiskunta on 
pystynyt toimimaan moitteettomasti (Kunihiro 2004; Forss & Huhtamäki 2009). Monet 
ajattelevat,  että  erilliset  sukupuoliroolit  ovat  kiinteä  osa  japanilaista  kulttuuria  ja 
identiteettiä. Myytistä on tullut arkipäiväinen, ”ilmiselvä” asia, joten ajattelutapaa on 
vaikea muuttaa. (Kunihiro 2004:30). 
Naisen tärkeimmän tehtävän usein ajatellaan olevan vaimon ja etenkin äidin rooli, mutta 
näin ei kuitenkaan ole ollut aina. Koyama (2012) huomauttaa, että sosiaaliset funktiot – 
kuten  rakkauden  osoittaminen,  sekä  lapsen  kasvattaminen  ja  kouluttaminen  –  ovat 
tulleet  osaksi  äitiyteen  kohdistuvia  odotuksia  vasta  suhteellisen  vähän  aikaa  sitten 
(2012:11).
3.1 Historiaa
Ennen  1900-lukua  japanilaiset  naiset  työskentelivät  yhdessä  miesten  kanssa 
monenlaisissa  töissä,  joihin  kuului  muun  muassa  maanviljelyä,  kalastusta  ja  työtä 
hiililouhoksilla.  Maanviljelijäperheissä lastenkasvatus kuului lähinnä isovanhemmille, 
kun vanhemmat  tekivät  fyysistä  työtä,  laittoivat  ruokaa ja  huolehtivat  kotitöistä.  Eri 
sukupolvet asuivat yhdessä, ja naimisiin mennessä naisesta tuli miehen perheen jäsen. 
Ajan  ihannenainen  palveli  miestään,  ja  oli  kuuliainen  miniä  appivanhemmilleen. 
Tärkeintä oli olla hyvä vaimo, ja naisia jopa koulutettiin tätä tehtävää varten (Koyama 
2012:16).  Sen  lisäksi,  että  konfutselaisen  ajattelun  mukaan  nainen  oli  moraalisesti 
heikompi,  ajateltiin,  että  uutena  perheeseen  saapunut  nainen  ei  ole  vielä  ”oppinut 
perheen tavoille”, eikä hän ollut siis kykenevä kasvattamaan lapsia. Eliittiperheissäkään 
kasvattaja ei ollut lasten äiti, vaan lastenhoitaja (komori), tai muu palvelija. (Holloaway, 
Yamamoto & Suzuki. 2010:37). Tämä ei kuitenkaan tarkoita sitä, ettei äitinä toimivia 
naisia ollut ollenkaan – etenkin alhaisemmissa yhteiskuntaluokissa oli myös naisia jotka 
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kasvattivat omia lapsiaan, mutta he eivät tehneet sitä minkään ihanteen tai odotusten 
takia (Koyama 2012:21).
Ajattelutapa muuttui täysin, kun Meiji-restauraation myötä vuonna 1868 voimaan tuli 
patriarkaalinen  ydinperhesysteemi,  ie  (家 ) .  Hallitus  vahvisti  isän  laillista  valtaa  ja 
moraalista auktoriteettia, ja tästä tuli virallisesti perheen pää. Naisille annettiin tärkeä 
hyvän  vaimon  ja  viisaan  äidin  rooli,  jossa  he  palvelisivat  valtiota  huolehtimalla 
kotitaloudesta  ja  lastenkasvatuksesta.  Tämä ryōsai  kenbo  ( 良 妻 賢 母 ) -ihanne 
valjastettiin osaksi yritystä vahvistaa kansakuntaa ja armeijaa: kun miehet huolehtivat 
maan vauraudesta ja ylläpitivät sen vahvuutta ahkerina työläisinä ja urheina sotilaina, 
naiset  olivat  vastuussa  perheen  ylläpitämisestä  (Fujimura  &  Kameda  1995:97). 
Ajateltiin,  että  naisten  rooli  kasvattajana  oli  yksi  tärkeistä  tekijöistä  vahvan 
yhteiskunnan luomisessa (Koyama 2012:33). Hyvä vaimo huolehti perheen asioista ja 
takasi  perheenjäsenten  hyvinvoinnin,  kun  taas  viisas  äiti  omistautui  kasvattamaan 
lapsistaan uskollisia ja kuuliaisia kansalaisia (Burke 2013:56).  Hallituksen sisällä oli 
kuitenkin kaksi kilpailevaa käsitystä siitä, mitä tämä ”hyvä vaimo ja viisas äiti” -ihanne 
tarkalleen  piti  sisällään.  Siinä  missä  sisäministeriö  kannatti  naisten  osallistumista 
vahvan  valtion  rakentamiseen  tuottavuuden  näkökulmasta,  opetusministeriö  korosti 
naisten äidillistä vastuuta. Heidän mielestään oli tärkeää lähettää tyttöjä kouluihin, jotta 
he oppisivat siellä vaimon ja äidin oikeille tavoille. Vuosina 1890–1910 koulua käyvien 
tyttöjen  määrä  nousikin  aiemmasta  30%  :sta  97%  :iin.  Laki  vuonna  1899  määräsi 
ainakin yhden tyttölukion jokaiseen prefektuurin, ja opinnot keskittyivät siivoukseen, 
ravitsemukseen  ja  lastenkasvatukseen.  (Holloaway ym.  2010:38).  Lakiuudistusten  ja 
ryōsai kenbo -ihanteen myötä luotiin kuva naisista samanarvoisina miesten kanssa, ja 
naiset  elivätkin  sellaisessa  illuusiossa,  vaikka  todellisuudessa  se  ei  täysin  pitänyt 
paikkansa  (Koyama  2012:49).  Tällä  tavoin  heidät  kuitenkin  saatiin  mukaan 
näyttelemään ihanteellista roolia ja osallistumaan yhteiskunnan kehittämiseen.
Sosiaalisen  ympäristön  muuttuessa  perinteiset  mallit  ja  odotukset  kuitenkin  kokivat 
muutoksia.  Siirtomaaimperialismin  aikakaudella  (1868–1912)  koettiin,  että  vanhoja 
käsityksiä  oli  tärkeää  päivittää  yhteiskunnan  turvaamiseksi.  Lisäksi  ensimmäinen 
maailmansota muutti käsityksiä naisten merkityksestä yhteiskunnalle, ja heille avautui 
myös vaimon ja äidin ulkopuolisia rooleja. Naistenasialiikkeen nousun ja länsimaisten 
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vaikutusten  myötä  naisen  perinteinen  asema  huomioitiin  vihdoinkin  ongelmallisena. 
(Koyama 2012:75–77).  Taishō-kaudella (1912–1926) yhdistettiin tuottavuus ja perhe-
elämä.  Naisten  osallistumista  työntekoon  tuettiin  muun  muassa  rahoittamalla  ja 
parantamalla  päivähoidon  mahdollisuuksia.  Naiset  työskentelivät  esimerkiksi 
tyttökouluissa, hoitajina ja tekstiilitehtaissa. Työnantajille tämä oli kannattavaa, koska 
naisille  maksettiin  vain  1/3  miesten  palkasta.  (Holloaway  ym.  2010:39).  Aikakausi 
mahdollisti  kuitenkin  uudenlaisen  uranaisen  nousun.  Naisille  avautui 
työmahdollisuuksia  yhä  useammilta  aloilta,  ja  nuorille  tuli  tavalliseksi  työskennellä 
koulusta  valmistumisen  jälkeen  ennen  naimisiinmenoa  (Koyama  2012:79).  Huoli 
valtiolle  hyödyllisen  ie-järjestelmän  murenemisesta  johti  kuitenkin  hallituksen 
kehittämään uusia ideoita, joilla naiset saataisiin taas koteihin.  Showa-kaudella (1926–
1989) opetusministeriö kehitti linjausta, joka korosti äidin asemaa perheen keskiössä 
isän  sijaan.  Vahvistaakseen  perheitä  ja  edistääkseen  lastenhankintaa 
hyvinvointiministeriö  vähensi  avioliittokustannuksia,  kielsi  työssäkäynnin  yli  20-
vuotiailta naisilta, ja myös ehkäisy kiellettiin. Naisia kannustettiin hankkimaan useita 
lapsia, mikä samalla vähensi heidän mahdollisuuttaan työskennellä kodin ulkopuolella. 
(Holloaway ym. 2010:39).
Toisen maailmansodan jälkeen Japani sai uuden perustuslain, jossa miehille ja naisille 
määrättiin yhdenarvoisuus lain edessä. Samalla tapahtui muutos maatalouskeskeisestä 
yhteiskunnasta  teollistuneeseen  yhteiskuntaan.  Eri  sukupolvet  eivät  tavallisesti  enää 
asuneet  yhdessä,  vaan  ydinperhe  siirtyi  asumaan  keskenään.  Työnarkomaanien 
valkokaulustyöntekijäisien  nousun myötä  lastenkasvatuksen päävastuu  siirtyi  äideille 
(Burke  2013:57).  Kun  Japanin  talous  vahvistui  1970–80-luvulla,  miehet  pääsivät 
hyväpalkkaisiin töihin, ja perhe pärjäsi hyvin yhden henkilön tuloilla (Holloaway ym. 
2010:46). Tämä antoi naisille paremmat mahdollisuudet jäädä kotiin, eikä heitä valtion 
puolestakaan  ”tarvittu”  työpaikoilla.  Nainen  sai  kyllä  käydä  töissä,  mikäli  se  ei 
haitannut hänen tehtäviään kotona. Uudenlaisen ihanteen mukaan nainen tasapainoitteli 
taitavasti lastenkasvatuksen ja kotitöiden välillä. Nainen oli lain mukaan tasa-arvoinen 
kumppani miehelleen, ja vaikka toisaalta uudenlainen rooli kotirouvana toi mukanaan 
rajoituksia,  rikkoi  se  kuitenkin  vanhoja  kaavoja,  mikä  loi  mahdollisuuden  aseman 
parantamiselle (Koyama 2012:136).
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3.2 Äitiyden kulttuurinen kuva 
Iwao (1993) esittää, että japanilaisten mielissä ”äiti” on hyvin ihannoitu termi. Siinä 
missä isä kuvaa auktoriteettia ja kuria, tuo äiti assossiaation rakkaudesta, läheisyydestä 
ja  turvallisuuden  tunteesta.  Koti  mielletään  lämpimäksi  ja  mukavaksi  paikaksi,  kun 
ulkomaailma on kylmä ja välinpitämätön. Äidin rooli  on hyvin arvostettu ja ihailtu, 
mistä syystä monet lapsettomat naiset tuntevat itsensä vajavaisiksi. (1993:81, 126, 129). 
Uusi  moderni  naiskäsitys  on  avannut  naisille  mahdollisuuksia  etsiä  elämäänsä 
merkitystä  muualtakin  kuin  perinteisistä  rooleista,  ja  kansainvälisenä  aikakautena 
etenkin  ulkomailta  tulevat  vaikutteet  ja  ihanteet  itsenäisistä  uranaisista  rikkovat 
vanhanaikaisia ajatuskaavoja. Japanilaiset naiset usein hakeutuvatkin töihin lukion tai 
yliopiston jälkeen, mutta monet edelleen kuitenkin lopettavat työt mentyään naimisiin, 
tai viimeistään ensimmäisen lapsen syntyessä (Holloaway ym. 2010:41). Iwaon mukaan 
monet  naiset  tuntevat  syyllisyyttä  keskittymisestä  omiin kiinnostuksiinsa perheen tai 
lastenkasvatuksen  sijaan  (1993:22).  ”Ryōsai  kenbo”  -sanontaa  kuulee  enää  harvoin, 
mutta ihanteen sisäistämät arvot ja odotukset eivät ole kokonaan kadonneet. Koyama 
(2012) esittää, että käsitys heijastaa edelleen monien japanilaisten naisten tavoitteita ja 
heihin  kohdistuvia  odotuksia.  Naiset  seuraavat  tätä  ihannetta  omasta  tahdostaan,  ja 
lähinnä  sen  mukaan,  mikä  heidän  oma  mielikuvansa  siitä  on.  Vaikka  monet  naiset 
työskentelevät nykyään kodin ulkopuolella, he tekevät sen vain sillä ehdolla, ettei se 
häiritse  heidän  tehtäviään  kotona.  Tämä  puolestaan  voi  ajaa  naiset  hankalaan 
kaksoisrooliin. (2012:xi). 
Äidin tehtäviin kuuluu huolehtia muiden perheenjäsenten terveydestä ja hyvinvoinnista, 
sekä  pyörittää  kotia  ja  vaalia  perhesiteitä.  Lisäksi  äiti  hoitaa  lähes  kaikkia  kodin 
talousasioita,  joihin kuuluu budjetin tekeminen ja ylläpitäminen (Iwao 1993:86,126). 
Tärkein tehtävä on kuitenkin lastenhoito ja -kasvatus. Äidin ja lapsen suhde tulee kaiken 
muun  edelle  (Lebra  1984:162).  Omaa  äitiä  pidetään  parhaana  hoitajana  lapselle,  ja 
koulutettu äiti on vieläkin parempi lapsen edun kannalta. Konttinen & Jalagin (2004) 
viittaavat  tutkimuksiin,  joiden  mukaan  japanilainen  psykologinen  rakenne  perustuu 
ainutlaatuisen voimakkaalle riippuvuudelle, joka saa alkunsa äidin ja lapsen välisessä 
suhteessa.  Tällainen  käsitys  on  jatkuvasti  esillä  julkisuudessa,  mikä  pönkittää 
äitikäsitystä edelleen. (2004:18). Holloaway ym. (2010) viittaavat tutkimustuloksiinsa, 
esittäen japanilaisten nykyäitien vahvan ajatuksen uudenlaisesta kasvatusmallista, jonka 
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mukaan lapsen tulee olla huomion keskipiste, ja lapset tarvitsevat erityistä huolenpitoa 
(2010:47–48).  Kotiäiti  on arvostettu  rooli,  ja  ajatus  koulutuksesta  hukkaanheitettynä 
pelkässä  äidin  roolissa  johtuu  länsimaisesta  käsityksestä  palkkatyön  merkityksestä 
omassa  arvomaailmassamme.  (Konttinen  &  Jalagin  2004:174).  Iwaon  mukaan 
kaikenikäiset  japanilaiset  naiset  pitävät  edelleen kotia  ja perhettä  yhtä tärkeänä kuin 
aktiviteetteja kodin ulkopuolella. Perhe ja kotielämä ovat tärkeä osa naisen identiteettiä. 
Koti  on  naisten  valtakunta,  ja  sen  ylläpitäminen  on  yhtä  merkittävää,  tai  jopa 
merkittävämpää kuin työnteko. (1993:81–82). 
Mediassa  on  edelleen  näkyvissä  runsaasti  perinteisten  sukupuoliroolien  mukaisia 
esityksiä. Televisio edistää myyttiä, jonka mukaan kotiäiti on osa perinteistä japanilaista 
perhettä  (Kunihiro  2004:41).  Kotiäideille  suunnatut  televisio-ohjelmat  edistävät 
huomaamatta ihannetta, joka ei auta naisia itsenäistymään, sillä niissä naiset esitetään 
usein  kotona  (Fujimura  &  Kameda  1995:76–77).  Televisiosarjoissa  esitetään  usein 
klassinen juoni, jossa kotiäidin töihinmeno aiheuttaa  ongelmia perheessä ja avioliitossa, 
ja johtaa äidin valitsemaan lopulta perheen ja palaamaan kotiin ”onnellisessa lopussa” 
(Kunihiro 2004:54).  Showa-kauden (1926–1989), Japanin nopean talouskasvun kulta-
ajan,  aikaisia  perinteisiä  sukupuolirooleja  esittäviä  ohjelmia  näytetään  jatkuvasti 
uusintoina ja ne muistuttavat ”vanhoista hyvistä ajoista”. Nostalgia kohdistuu erityisesti 
kotiäiti ja valkokaulustyöläismies -perhemalliin, jonka ajateltiin toimineen talouskasvun 
peruspilarina.  (Kunihiro  2004:41).  Median  esitykset  kertovat  naisille  siitä,  millaisia 
odotuksia heihin liittyy, mutta toisaalta voivat antaa myös vaihtoehtoisia tapoja tulkita ja 
ymmärtää  naiseuttaan  ja  elämäntilannettaan  (Konttinen  &  Jalagin  2004:19–20). 
Suositun japanilaisen laulajan ja idolin, Matsuda Seikon, häät ja raskaus 1980-luvulla 
aiheuttivat  mediamylläkän,  ja  tekivät  äitiydestä  muodikasta.  Matsuda matkusti  ja  eli 
elämäänsä myös ilman lapsia mukanaan, ja toimi näin esimerkkinä äidistä, jota perhe 
tarvitsee – ei toisinpäin. Häntä ihailtiin, sillä hän levitti kuvaa äidistä, jonka ei tarvinnut 
uhrautua perheensä vuoksi tai menettää charmiaan hankittuaan lapsia, vaikka tosiasiassa 
tavallisilla  äideillä  ei  ollutkaan  mahdollista  elää  samanlaista  elämää,  kuin  rikas  ja 
menestynyt Matsuda. (Jolivet 1997:146)
Vaikka äidin roolia yleisesti ihannoidaan ja arvostetaan japanilaisessa yhteiskunnassa, ja 
pönkitetään  mediassa,  monet  tutkijat  näkevät  äitien  aseman  hyvin  negatiivisessa 
valossa.  Holloaway,  Yamamoto  &  Suzukin  (2010)  haastattelututkimus  nykyäitien 
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kanssa tukee heidän ajatustaan siitä, että äidin korostaminen kodin- ja lastenhoitajana on 
edelleen vahva kulttuurinen malli Japanissa. He viittaavat myös viranomaisten tekemiin 
raportteihin,  joiden mukaan miehet  osallistuvat  kotitöihin ja lastenkasvatukseen vain 
12,6%  ajasta  tilanteessa,  jossa  molemmat  vanhemmista  käyvät  töissä.  Heidän 
tutkimuksensa mukaan japanilaisten naisten mielikuvat äidin ja vaimon roolista eivät 
olekaan niin positiivisia kuin on kuviteltu, ja monet näkevät lastenkasvatuksen olevan 
raskasta työtä, josta saa vähän takaisin. Äidit kohtaavat suuria odotuksia, ja heille on 
vaikeaa ottaa vastaan apua tai huolehtia muista asioista. Koulut vahvistavat paineita, ja 
vaativat  äitejä  tukemaan lapsiaan osallistumalla  useisiin  aikaavieviin aktiviteetteihin, 
kuten  tapahtumien  ja  koulumatkojen  järjestämisiin.  Burke  (2013)  peilaa  omiin 
kokemuksiinsa  opettajana  päiväkodissa,  ja  korostaa  äiteihin  suuntaantuvaa  vahvaa 
arvostelua  ja  kritiikkiä,  joka  kulminoituu  äitien  lapsille  tekemiin  bentō-lounaisiin. 
Burken  mukaan  bentōn  tekeminen  on  hyvän  äidin  äärimmäinen  testi.  Päiväkodin 
opettajat kiinnittivät huomiota lasten tuomiin  bentō-laatikoihin, ja huonosti kootut tai 
visuaalisesti  tyydyttämättömät eväslaatikot tehneet  äidit  haukuttiin  kelvottomiksi 
(2013:57–58). 
Toisaalta taas tutkijat, kuten Iwao (1993) ja Fujimura & Kameda (1995) katsovat äidin 
asemaa  hieman  positiivisemmassa  valossa  korostamalla  naisten  uudenlaista  vapautta 
entistä tasapainoisempaan ja monipuolisempaan elämään. Äidin roolista onkin vaikea 
keskustella  puuttumatta  siihen,  millainen  naisten  asema  tänä  päivänä  on.  Iwao 
argumentoi, että naisilla on nykyään enemmän vapautta ja vaihto-ehtoja kuin miehillä. 
Naiset voivat olla kotona tai käydä töissä, mennä naimisiin tai olla menemättä, hankkia 
lapsia  jos  haluavat,  ja  ottaa  avioeron  jos  haluavat.  Miehet  ovat  puolestaan  entistä 
enemmän sidoksissa yhtiöihin ja organisaatioihin. Fujimura & Kameda ovat samoilla 
linjoilla. Heidän mukaansa nykynaisia kuvataan itsenäisempinä ja energisempinä, ja he 
ovat  avoimempia  uusille  malleille  ja  ideoille.  He  pystyvät  elämään  tasapainoista  ja 
monipuolista  elämää,  kun taas  miehiin  kohdistuu  vanhanaikaisempia  näkemyksiä,  ja 
ympäristö pakottaa heidät valkokaulustyöläisen rutiiniin. (1995:xvii). 
Ihanteellinen  ”modernin  naisen”  elämä  –  myös  äidin  elämä  –  tasapainoittaa  eri 
elämänpiirit  ja  elementit.  Kun  kodinhoito  vie  yhä  vähemmän  aikaa,  jää  naisille 
mahdollisuuksia itsensä toteuttamiselle ja omien tavoitteiden ja kiinnostuksenkohteiden 
seuraamiselle (Konttinen & Jalagin  2004:121). Kotiäidit voivat esimerkiksi opiskella, 
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osallistua  harrastuspiireihin,  tai  tehdä  vapaaehtoistyötä  (Fujimura  &  Kameda, 
1995:xviii).  Äitien  elämä  on  siis,  ainakin  jossain  määrin,  vapaampaa  tänä  päivänä, 
mutta se ei  silti  tarkoita, etteikö heidän edelleen odotettaisi  pitävän kotia ja perhettä 
ensisijaisena elämässään.
Perinteisten roolien julkinen omaksuminenkaan ei välttämättä tarkoita niiden vastaavan 
japanilaisten  todellisia  ajatuksia,  luonnetta  tai  edes  käyttäytymismalleja.  Ashikarin 
(2003) tutkimus puoltaa näkemystä, että japanilaisille on tyypillistä tarkoituksellisesti 
huolehtia  niin  sanotusta  normaalista  itsensä  esittämisestä  tullakseen  hyväksytyksi 
yhteiskunnassa.  Niin  naiset  kuin  miehetkin  pyrkivät  usein  julkisesti  rakentamaan  ja 
esittämään  itsensä  vallitsevan  sukupuoli-ideologian  mukaisesti,  vaikka  heidän 
”todelliset persoonansa” eivät välttämättä ihannetta vastaisikaan. Ashikari argumentoi, 
että  esittämällä  itsensä ”tavallisina” ja odotusten mukaisina naiset  hakevat  parempaa 
asemaa suhteessa muihin,  erityisesti  miehiin.  Sosiaalisessa kanssakäymisessä ihmiset 
sekä pyrkivät esittämään itsensä ”oikeanlaisina” ja ”normaaleina”, että tutkiskelevat ja 
omaksuvat näitä sallittuja olemisen tapoja. Tämä tekee sukupuolikäsityksistä jatkuvasti 
liikkeessä olevia ja muuttuvia.
3.3 Äidin yhteiskunnallinen asema
Japanin taloudellinen tilanne ja poliittinen ilmapiiri yhdessä yhteiskunnassa vallitsevan 
työkulttuurin  kanssa  ovat  väistämättä  kytköksissä  japanilaisen  äidin  asemaan, 
ihanteeseen ja odotuksiin, jotka juuri tästä syystä ovat vaihdelleet aikojen saatossa. 
Vähäinen syntyvyys ja myöhästynyt naimisiinmeno nuorten keskuudessa ovat suurten 
ikäluokkien vanhenemisen rinnalla suuria  yhteiskunnallisia ongelmia nyky-Japanissa. 
Kun vuonna 1960 Japanin väestöstä 0-14-vuotiaita oli 30,2%, oli luku pudonnut 1990-
luvulle  tullessa  jo  18,2%:iin.  Vuonna  2015  luku  oli  enää  12,7%  ja  sen  odotetaan 
putoavan edelleen (Statistics Japan 2016). Hedelmällisyysluku näyttää enää 1.25, kun 
väkiluvun  säilymiseen  tarvittava  minimi  ajatellaan  olevan  2.1  (Chanlett-Avery  & 
Nelson 2014).  Vuonna 1981 pääministerin kanslia (首相官邸 ) teetätti kyselyn, jossa 
tiedusteltiin syitä lasten hankkimiselle. Suuri osa vastanneista koki asian enemmänkin 
velvollisuutena,  kuin  oman  halun  toteuttamisena,  ja  vastauksissa  vallitsivatkin  syyt 
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kuten  ”yhteiskunnan  tulevaisuuden  turvaaminen”  tai  ”perhesiteiden  vahvistaminen” 
(Jolivet  1997:42).  Feministi  Higuchi  Keikon  mukaan  suurin  syy  syntyvyyden 
vähenemiseen on se, että lasten kasvattamisesta on tullut niin raskasta, ettei lapsia haluta 
tehdä enää omasta ilosta, eikä niitä nykyaikana tehdä enää velvollisuudestakaan. Hän 
korostaa, ettei tilanne tule muuttumaan niin kauan kuin poliitikot eivät tätä ongelmaa 
ymmärrä. (Jolivet 1997:46). Etenkin koulutuksen järjestäminen koetaan liian kalliiksi. 
Keskimääräisen  japanilaisperheen  budjetilla  pystyy  vielä  kustantamaan  kahdelle 
lapselle (Jolivet 1997:42). Usein perhe elää miehen palkalla, sillä olosuhteet pakottavat 
naisen valitsemaan joko työn tai perheen.
Monet  ajattelevat  edelleen  avioliiton  tarkoittavan  lasten  tekemistä.  Vielä  1990-
luvullakin ensimmäinen lapsi syntyi kahden vuoden sisällä naimisiinmenosta 71,3% :lle 
perheistä (Jolivet 1997:41). Tasa-arvon ja mahdollisuuksien aikakaudella eläviä naisia 
tämä  ei  enää  kiinnosta  entiseen  tapaan.  Avioliiton  lykkääminen  siirtää  lasten 
hankkimista,  mikä  tietenkin  vähentää  edelleen  syntyvyyttä.  Työssäkäyvien  naisten 
määrä  on  noussut  1980-luvun  56,7%  :sta  vuoden  2008  70,3%  :iin.  Tämä  on 
asiantuntijoiden mukaan vaikuttanut myös lasten määrään naista kohden (Steinberg & 
Nakane, 2012:15). Nyky-Japanissa usein kuultu termi bankonka (晩婚化), myöhäinen 
naimisiinmeno  nähdään  siis  merkittävänä  vaikuttajana  syntyvyyden  vähenemiseen. 
Japanissa  on  edelleen  tavallista,  että  lapset  muuttavat  pois  kotoa  vasta  mennessään 
naimisiin. Erityisesti monet toimistossa työskentelevät naiset, niin sanotut OL:t (office  
ladyt),  pysyvät  mielellään  pitkään kotona,  sillä  säästämällä  asumiskustannuksissa  he 
voivat  käyttää  palkkarahansa  luksustuotteisiin,  matkailuun  ja  muihin  palveluihin. 
Nykynaiset haluavat opiskella pidemmälle, ja mitä korkeampi koulutus,  sitä parempi 
työpaikka  ja  palkka  –  he  siis  selviävät  hyvin  omillaan,  eivätkä  tarvitse  avioliittoa 
taloudellisistakaan  syistä.  (Jolivet  1997:39,45)  Naimisiinmenoa  perustellaan 
enemmänkin  käytännöllisillä  syillä,  kuten  sosiaalisen  aseman  hakemisella  (Iwao 
1993:61). Vuonna 1990 pääministeri Hashimoto Ryūtarō ilmaisi harmituksensa naisten 
kouluttautumisesta, sillä hänen mielestään se pidätteli heitä toteuttamasta naisten oikeaa 
tehtävää elämässä: lasten hankkimista (Jolivet 1997:45). 
Työvoimatoimiston  1990-luvulla  tehdyn  kyselyn  mukaan  88,5%  ja  96,9%  naisista 
(koulutustasosta riippuen) koki tärkeäksi toimia itse omien lastensa kasvattajana (Jolivet 
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1997:54). Lasten hoitoonantaminen omalle äidille tai muulle perheenjäsenelle koettiin 
ainoaksi  vaihtoehdoksi,  joka  ei  aiheuttaisi  heille  syyllisyyden  tunteita.  Tästä  syystä 
lastenhoitopalveluita  ei  juurikaan  käytetä.  Molony  &  Ochiai  (2008)  esittävät,  että 
merkittävä syy kotiäitiyden jatkuvaan ”suosioon” Japanissa on huonot mahdollisuudet 
lastenhoitopalveluiden käyttöön, mikä on samalla sekä syy että seuraus siitä, että äitiä 
korostetaan  oman  lapsen  hoitajana.  Steinberg  &  Nakanen  (2012)  mukaan  aiemmat, 
useissa  maissa  tehdyt  tutkimukset,  tukevat  näkemystä  siitä,  että  naisten  korkea 
työllisyysprosentti  on  yhteydessä  lastenhoidon  avustuspalveluihin  ja  maksettuun 
äitiyslomaan, joihin mahdollisuudet Japanissa ovat edelleen vähäiset (2012:6). 
Vaikka naiset  haluaisivatkin naimisiin tai lapsia, ajaa japanilainen työkulttuuri heidät 
usein  tilanteeseen,  jossa  heidän  on  valittava  uran  ja  perheen  väliltä  vielä  tänäkin 
päivänä.  Etenkin  valkokaulustyöläisten  työkulttuuri  korostaa  omistautumista  ja 
elinikäistä  työllistymistä  yhdessä  yrityksessä.  Rekrytointi  tapahtuu  yleensä  suoraan 
valmistumisen jälkeen, ja työläisen odotetaan pysyvän samassa paikassa koko työuransa 
ajan,  mikä  palkitaan  erilaisilla  nousevilla  etuuksilla  työvuosien  karttuessa.  Systeemi 
suosii miehiä, sillä naisten odotetaan jäävän äitiyslomille, tai he saattavat lopettaa työt 
naimisiin mentyään. Hallitus sääti vuonna 1986 lain, joka kielsi sukupuolten erottelun 
työpaikalla  koskien  koulutusta,  terveydenhuoltoa,  eläkkeellejäämistä  ja  erottamista. 
Vuoden  1999  lisäys  laajensi  erottelukiellon  koskemaan  rekrytointia  ja 
ylennysmahdollisuuksia, ja vuonna 2007 lisättiin myös suojaus raskaana olevien naisten 
oikeuksille. (Steinberg & Nakane 2012:20). Käytännössä lailla ei kuitenkaan ole ollut 
kovin  suurta  vaikutusta.  Yritykset  eivät  mielellään  anna  äitiyslomaa  tai  muita  etuja 
raskaana  oleville  naisille,  sillä  siitä  seuraa  lisäkustannuksia  ja  naisten  tehokkuuden 
odotetaan kärsivän, kun kotityöt vievät heiltä energiaa (Jolivet 1997:51). Vaikka vuonna 
1975  julkisella  sektorilla  työskenteleville  naisille  myönnettiin  oikeus  palkattomaan 
äitiyslomaan  korkeintaan  vuoden  ajaksi,  ja  vuoden  1992  uudistus  myönsi  oikeuden 
molemmille vanhemmille, työministeriön (厚生労働省 ) teettämän kyselyn mukaan 
jopa  17,5%  ei  kuitenkaan  ottanut  lomaa  ollenkaan,  sillä  he  kokivat  ympäristön 
painostusta  pysyä  töissä  (Jolivet  1997:47).  Käytännössä  tasa-arvoisuus  työpaikalla 
tarkoittaa myös sitä, että naiset työskentelevät saman ajan kuin miehet, mutta heidän 
oletetaan edelleen hoitavan myös kotityöt ja lastenhoidon, mikä ajaa heidät rankkaan 
kaksoisrooliin.  Pitkät  työpäivät,  pienemmät  palkat  ja  mahdollisuudet  etenemiseen 
työssä,  joustamattomat  työtunnit,  sekä  tuen  puuttuminen  työpaikoilla  ajaa  edelleen 
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monet  naiset  –  jopa  60% -  jättämään työnsä  ensimmäisen  lapsen  syntymän jälkeen 
(Steinberg  &  Nakane   2012:21,23).  Työpaikkansa  jättävä  menettää  kaikki 
saavuttamansa edut, joten töihin palatessaan naiset hakeutuvat pääasiassa tilapäistöihin 
(Jolivet 1997:50). Työuraa on vaikeaa aloittaa uudestaan alusta. Vakituisen työn uran 
keskeytymisen jälkeen löytää vain noin 18% yliopiston käyneistä ja 12-13% vähemmän 
koulutetuista naisista (Steinberg & Nakane 2012:22).
Vuonna  2012  Japanin  pääministeriksi  valittu  Abe  Shinzō  on  ottanut  tärkeimmäksi 
tavoitteekseen  parantaa  Japanin  taloudellista  tilannetta  ja  poistaa  deflaatio.  Yhtenä 
merkittävistä  ainesosista  Abe  pitää  naisten  lisäämistä  työmarkkinoilla.  Hän  perustaa 
ajatuksen Matsui Kathyn kollegoineen vuonna 1999 luomaan Womenomics-ajatukseen, 
jonka mukaan naisten työllisyyden edistäminen on kytköksissä talouden ja samoin myös 
väkiluvun kasvuun.  Monien tutkimusten mukaan syntyvyys on korkealla maissa jossa 
työssäkäyvien naisten määrä on korkea – kuten Ruotsi ja Tanska – ja taas matala maissa 
jossa työssäkäyviä naisia on vähän – kuten Italia, Etelä-Korea. (Wingfield-Hayes 2013). 
Aben tavoite on nostaa naisten työllisyyttä nykyisestä 68% :sta 73% :iin vuoteen 2020 
mennessä  keinoinaan  muun  muassa  lastenhoito-  ja  päiväkotipalvelujen  edistäminen, 
joustavampien työolosuhteiden toteuttaminen,  sekä  äitiys-  ja  isyyslomien korvausten 
parantaminen (Abe 2012). Tavoitteena on vähentää jonoja päivähoitopalveluihin muun 
muassa  avaamalla  uusia  päiväkoteja,  palkkaamalla  lisää  hoitajia  ja  nostamalla 
päivähoitopaikkojen  kapasiteettia.  Tärkeänä pidetään  myös  hoitopaikkojen lisäämistä 
ala-asteikäisille  lapsille,  sillä  monilla  lapsilla  ei  ole  paikkaa  mihin  mennä  koulun 
jälkeen, kun vanhemmat ovat vielä töissä. Abe toivoo, etteivät naiset vain osallistuisi 
työmarkkinoille  enemmän,  vaan myös jäisivät  töihin hankittuaan lapsia,  ja pyrkiikin 
linjauksellaan  parantamaan  näitä  mahdollisuuksia,  mutta  monet  uskovat 
työpaikkakulttuurin  ja  perinteisten  sukupuolikäsitysten  luovan  haasteita  tavoitteen 
toteutumiselle. (Chantlett-Avery & Nelson 2014). 
Tasa-arvon edistämistä tukeva politiikka ja feministiset liikkeet ovat saaneet vastustusta 
etenkin  konservatiivien  puolelta.  Heidän  mukaansa  tasa-arvolaki  hyökkää  suoraan 
japanilaisen kulttuurin ja yhteiskunnan ytimeen, sillä ne perustuvat miesten ja naisten 
erillisille  roolisuorituksille.  Itō  Kimio  esittää  vuoden  2002  teoksessaan 
Danjokyōdōsankaku wo megutte ima nani ga towareteiru no ka, että  naisten ja miesten 
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erityispiirteiden, sekä ”naismaisuuden” (女らしさ）tai ”miesmäisyyden”　（男らし
さ ） kieltäminen  tuhoaa  japanilaiselle  kulttuurille  ominaisen  miesten  ja  naisten 
riippuvuussuhteen, ja tasa-arvon ajaminen sekä kieltää kotiäitiyden että hajoittaa myös 
perhesiteet  (Shikata  2004  [Itō  2002]).  Shikata  Yumi  vastaa  Iton  väitteisiin 
huomauttamalla,  että  tällainen  ajattelutapa  perustuu  väärinkäsitykseen  sukupuolien 
luontaisen eroavaisuuden olemassaolosta. Hän perustelee:
1. Tarkoitus ei  ole kieltää  ”miesmäisyyttä”  tai  ”naismaisuutta”,  vaan kiinnittää huomio 
yksilöllisiin ihmisoikeuksiin, jotka ovat yhtäläiset jokaiselle sukupuolesta riippumatta.
2. Myöskään  kotiäitiyttä  ei  ole  tarkoitus  poistaa,  vaan  sen  sijaan  tuetaan  äitien 
mahdollisuutta  osallistua  yhteiskuntaan.  Mikäli  äiti  tahtoo  työskennellä  kodin 
ulkopuolella  on  hänellä  siihen  oikeus,  ja  myös  miehillä  tulisi  olla  mahdollisuus 
halutessaan jäädä koti-isäksi.
3. Työmarkkinat ja yhteiskunta hyötyvät tasa-arvosta, ja sen edistäminen vain vahvistaa 
myös perhesiteitä. (Shikata 2004).
Shikatan  mukaan  monet  tavalliset  naiset  ja  miehet  ajattelevat,  että  japanilainen 
yhteiskunta  on  jo  tarpeeksi  tasa-arvoinen,  eikä  feminismi  ole  tarpeellista  (2004:62). 
Perinteisen  kaavan  mukaan  ajatellaan,  että  erilliset  roolit  luovat  molemminpuolisen 
riippuvuussuhteen sukupuolien välille, ja tämä puolestaan luo tasa-arvon, sillä miehet ja 
naiset tarvitsevat toisiaan. Tästä myytistä on tullut osa arkipäiväistä ajattelutapaa, jota 
on vaikeaa muuttaa.  Kunihiro (2004) näkee,  että tällainen japanilaiseen identiteettiin 
perustuva ajattelutapa vetoaa moniin japanilaisiin (2004:30). Iwao (1993) esittää, että 
japanilaisia naisia ei kiinnosta osallistuminen politiikkaan ja erilaisiin liikkeisiin samalla 
lailla  kuin  vastineitansa  Euroopassa  tai  USA:ssa,  sillä  he  kokevat  elämänsä 
vapaammaksi  ja  rikkaammaksi  kuin  työmaailmaan  kahlitut  miehensä.  Tästä  syystä 
muutos naisten asemassa on ollut hidasta. Hän argumentoi, että länsimaalaiset naiset 
näkevät tasa-arvon toteutuvan, mikäli naiset pääsevät samaan asemaan kuin miehet – 
japanilaiset naiset taas eivät tahdo olla kuin miehet. Tältä kannalta ajateltuna lännessä 
toimivat liikkeet ja aktivismi eivät ehkä sellaisenaan puhuttele japanilaisia naisia. Se ei 
kuitenkaan  tarkoita,  että  he  olisivat  tyytyväisiä  nykytilanteeseensa,  kuten  monet 
tutkimukset osoittavatkin.
Miten japanilaisten ajatukset työstä ja kodista ovat sitten muuttuneet viimeisen 20:n 
vuoden aikana? Vastatakseni tähän kysymykseen vertaan Japanin Pääministerin kanslian 
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tekemiä kyselyitä vuodelta 1997 ja 2016. Kumpinakin vuosina kyselyyn on osallistunut 
5000  aikuista  (1997  yli  20-vuotiaita  ja  2016  yli  18-vuotiaita)  ympäri  Japania. 
Kysymykset koskevat miesten ja naisten tasa-arvoa Japanissa ja osallistujien ajatuksia 
työstä, kodista ja sukupuolirooleista. Vuonna 1997 vastanneista enemmistö oli samaa 
mieltä, että naisen kuuluu hoitaa kotia ja perhettä siinä missä miehen tehtävä on käydä 
töissä  -  Tulos  57,8% (samaa  mieltä  20,6%,  enemmän samaa  mieltä  37,2%).  70,6% 
puolestaan hyväksyi väittämän, että naisille onnellisuus löytyy avioliitosta, joten naisen 
kannattaa  mennä  naimisiin  (30,1%  samaa  mieltä,  40,5%  enemmän  samaa  mieltä). 
Seuraavaksi esitettiin, että naimisiin mentyä lapsia ei tarvitse tehdä – Enemmistö 51,3% 
oli  eri  mieltä.  Ajatus  siitä,  että  naimisiinmeno  tarkoittaa  lapsentekoa  näyttäisi  tässä 
vaiheessa siis vielä pätevän enemmistön kohdalla. Vastanneista 62,4% oli sitä mieltä, 
että naisen tulisi laittaa aviomies ja lapset elämässään etusijalle (23,6% samaa mieltä, 
38,8% enemmän samaa mieltä).  Naisten työssäkäymisestä  väittämään ”Naiset  voivat 
käydä töissä,  mutta kotityöt ja lapset ovat etusijalla” yhtyi 86,4% vastaajista (47,6% 
samaa mieltä, 38,8% enemmän samaa mieltä). Kyselyn perusteella voi siis päätellä, että 
1990-luvun loppupuolella ajatus miehistä töissä ja naisista kotona on ollut vielä vahva, 
ja äidin ja kodinhoitajan rooli on kuulunut naisen tärkeimpiin tehtäviin. 
Vuoden 2016 vastauksissa on kuitenkin näkyvissä muuttunut ajattelutapa. Väittämään, 
jonka mukaan naisen kuuluu hoitaa kotia ja perhettä miehen käydessä töissä, enemmistö 
54,3% vastasi  nyt kieltävästi  (19,5% eri  mieltä,  34,8% enemmän eri  mieltä).  Samaa 
mieltä  olevista  60,4% prosenttia  perusteli  vastauksensa  sillä,  että  on  lapsen  kasvun 
kannalta parasta, mikäli äiti on kotona. Vastustaneista 52,8% allekirjoitti perustelun, että 
miesten  ja  naisten  rooleja  ja  tehtäviä  ei  tarvitse  eritellä  eikä  korostaa.  Vastaajien 
enemmistö  54,2%  oli  myös  sitä  mieltä,  että  naiset  voivat  käydä  töissä  vaikka 
hankkisivatkin lapsia. Toisiksi eniten – 26,6% – ajatteli että naisen kannattaa lopettaa 
työt lasten synnyttyä, mutta palata töihin näiden kasvettua. Seuraavaksi kysyttiin, minkä 
elämän osa-alueen vastaajat halusivat elämässä etusijalle, kun vaihtoehtoina olivat koti 
ja perhe, työ tai oma elämä. Ideaalitilannetta tiedusteltaessa suurin osa vastaajista toivoi 
pystyvänsä tasapainoittelemaan työn ja  kodin välillä  –  30,5% vastaajista,  ja  naisista 
30,6%). 25,5% vastaajista halusi laittaa kodin etusijalle – naisista 30,6%. Senhetkinen 
todellinen  tilanne  oli  monilla  myös  ihanteen  mukainen,  mutta  ei  kaikilla.  30,5% 
vastaajista laittoi kodin ja perheen etusijalle – 41,5% naisista. Sen sijaan työn etusijalle 
laittoi  25,5%  vastanneista,  mutta  tällä  kertaa  naisista  vain  15,8%,  suurin  osa  näin 
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vastanneista  oli  miehiä.  Vastausten  perusteella  voi  siis  päätellä,  että  perinteiset 
sukupuoliroolit japanilaisten mielessä ovat heikkenemässä, mutta todellinen tilanne ei 
kuitenkaan välttämättä tätä vielä vastaa. Vuoteen 1997 verrattuna kodin ja lastenhoitoa 
ei  enää ajatella naisen pääasialliseksi tehtäväksi,  mutta suuri  osa naisista silti  joutuu 
syystä tai toisesta – todennäköisesti työpaikan tai ympäristön paine tai käytännölliset 
syyt – laittamaan kodin ja perheen elämässään etusijalle. Enemmistö vastaajista kannatti 
naisten työssäkäyntiä lasten saamisen jälkeenkin, mutta todellisuudessa se ei kuitenkaan 
aina ole mahdollista. Ainakaan vielä.









1997 57,8% 37,8% 4,4%
2016 40,6% 54,3% 5,1%
(Cabinet Office, Government of Japan 1997, 2016)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS
Tutkimuksessani  tarkastelen  televisiomainoksia  laadullisen  ja  määrällisen 
sisällönanalyysin  keinoin,  käyttäen  apuvälineenä  myös  semiotiikan  käsitteitä. 
Analyysissa  peilaan alkuluvuissa  esittelemiini  mainostuotannossa  vaikuttaviin 
ominaisuuksiin sekä japanilaisen äitiyden historiaan, nykytilaan ja kulttuuriseen kuvaan. 
Lisäksi  nojaan  Judith  Butlerin  performatiivisuuden  näkemykseen,  jonka  mukaan 
sukupuolikäsitykset  –  ja  samalla  äitiyteen  liittyvät  käsitykset  –  muodostuvat  ja 
muuttuvat kulttuurin sisällä sosiaalisessa toiminnassa. 
4.1 Sisällönanalyysi
Seppänen  (2005:142)  määrittelee  sisällönanalyysin  olevan  kuvien  ja  tekstin 
järjestelmällistä muuttamista aineiston määrällisiksi piirteiksi. Toisin sanoen aineistoa 
tarkastelemalla  eritellen  ja  samankaltaisuuksia  sekä  eroavaisuuksia  etsien  pyritään 
luomaan selkeä kuva siitä, mitä aineistossa esitetään. Sen avulla voidaan selvittää, miten 
yksittäiset ominaisuudet sijoittuvat osaksi laajempaa kokonaisuutta. Mediakuvastojen, 
kuten  televisiomainosten,  analyysi  voi  antaa  vastauksia  siihen,  millaisia  visuaalisten 
esitysten säännönmukaisuuksia ja rakenteita kuvallisessa julkisuudessa on löydettävissä 
(Seppänen  2005:144).  Siinä  missä  määrällinen  sisällönanalyysi  auttaa  kartoittamaan 
sitä,  minkä  verran  erilaisia  äitihahmoja  esiintyy  mainoksissa,  laadullinen 
sisällönanalyysi antaa vastauksia siihen, millaista tämä esiintyminen on. 
Televisiomainokset  poikkeavat  esimerkiksi  sanomalehdissä  tai  radiossa  esiintyvistä 
mainoksista  siinä,  että  niissä  yhdistyvät  sekä  visuaaliset  että  audatiiviset  elementit, 
kuten kuva, kirjoitettu teksti, puheääni ja musiikki (Sarpavaara 2004:63). Nämä kaikki 
elementit luovat ja muuttavat osaltaan merkityksiä, joten ne tulee kaikki ottaa huomioon 
analyysissa. Esimerkiksi kuva ja ruudussa näkyvä teksti saattavat olla ristiriidassa, mitä 
voidaan käyttää  tehokeinona tekemään mainoksesta  vaikkapa ironinen.  Kun kuva ja 
erilaiset  tekstit  yhdistyvät,  on  osattava  tulkita  sekä  sanallisia  että  kuvallisia 
representaatioita  ja  myös  niiden  keskinäistä  vuorovaikutusta  (Seppänen  2005:91). 
Siinäkin  mielessä  sisällönanalyysi  on  tähän  tutkimukseen  oiva  menetelmä,  sillä 
Alasuutarin (2012) mukaan laadullisen aineiston analysointi ja tulkintamahdollisuudet 
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eivät  rajoitu  vain  yhteen  tai  kahteen  näkökulmaan  siitä  mistä  aineisto  kertoo,  vaan 
tarkastelu  useammasta  näkökulmasta  on  mahdollista  (2012:67).  Kuvaan  sisältyvät 
merkitykset voivat olla joko selkeästi  näkyvissä,  tai  niillä voi  olla kuvainnollisia tai 
symbolisia piilomerkityksiä. Semiotiikassa puhutaan denotaatiosta ja konnotaatiosta.
Semiotiikan  käsitteisiin  nojaten,  jokaiseen  median  viestiin,  esimerkiksi  mainokseen, 
sisältyy  denotaatio  ja  konnotaatio.  Denotaatiolla  tarkoitetaan  merkin  yleisimmin 
hyväksyttyä  ja  selvintä  merkitystä,  eli  esimerkiksi  mainoskuva  naisesta  laittamassa 
ruokaa. Konnotaatio taas tarkoittaa sitä, miten kuvaa katsova henkilö tulkitsee kuvan, 
esimerkiksi  tulkitsee  mainoskuvan naisen  kotiäidiksi,  joka tekee  ruokaa  perheelleen. 
Konnotaatio  ilmenee  kun  merkki  kohtaa  käyttäjänsä  tuntemukset,  mielenliikkeet  ja 
kulttuuriset arvot. (Fiske 1990:113). Hallia (1997) mukaillen konnotaatio ilmenee kuvan 
kohdatessa  tulkitsijansa  mentaaliset  representaatiot,  jotka  ovat  siis  pitkälti 
kulttuurikohtaisia.  Siksi  sama  mainoskuva  saattaa  saada  erilaisen  tulkinnan  eri 
kulttuurissa  ja  eri  aikakautena.  Barthes  yhdistää  konnotaatiotason  myös  myytteihin. 
Seppänen (2004) antaa esimerkin sanonnasta ”nainen ratissa”,  jossa sanaan ”nainen” 
yhdistyy mielikuva tai merkitys ”kehno ajotaito”. Japanilaisen kulttuurin kontekstissa 
esimerkkinä voi pitää ”rakkautta, hoivaa ja lämpöä” sanan ”äiti” konnotaationa. Sisällön 
erittelyllä pyritään denotatiiviselle tasolle, eli sen avulla kartoitetaan, millaisia asioita 
aineistosta on löydettävissä. Tutkimus ei kuitenkaan pääty vielä tähän, vaan tarvitaan 
myös aineiston analyysia, jossa puolestaan pyritään konnotaatiotasolle. Silloin tarvitaan 
myös  kulttuurintuntemusta,  ja  vaikka  ideaalitilanteessa  tutkijan  tulisi  pystyä 
irrottautumaan  omista  näkemyksistään  ja  ennakkoasenteistaan,  ei  se  täysin  onnistu 
milloinkaan sillä analyysi on aina tutkijan omaa tulkintaa. 
Hyödynnän  analyysissäni  Judith  Butlerin  teoriaa  sukupuolten  performatiivisuudesta 
käyttämällä sitä apuna havaintojen ja tulosten jäsentämisessä. 
4.2 Performatiivisuus 
Teoksessaan  Hankala Sukupuoli (1990), Judith Butler loi ajatuksen performatiivisesta 
sukupuolesta,  jonka  mukaan  sukupuoli  muodostuu  kulttuurisesti  sosiaalisena 
konstruktiona, sekä muuttuu ajassa ja paikassa sukupuolikäsityksien muuttuessa. Butler 
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korostaa erottelua biologisen ja sosiaalisen sukupuolen välillä: sosiaalinen sukupuoli ei 
kausaalisesti  perustu  biologiseen  sukupuoleen,  eikä  se  ole  myöskään  samalla  lailla 
pysyvä  ominaisuus.  Sen  sijaan  se  on  niin  sanotusti  performatiivi  –  sitä  tehdään 
toistamalla jatkuvasti ruumiillisia, kielellisiä ja visuaalisia tekoja, kuten eleitä, asentoja 
tai puhetapoja. (1993:7). 
Butlerin  mukaan  sisäisen  ”ydinsukupuolen”  illuusiota  pidetään  yllä  takaamaan 
lisääntymisen  edellyttävä  heteroseksuaalisuus  (vrt.  myytit).  Hän  viittaa  Monique 
Wittigin ajatukseen, että sosiaalinen sukupuoli on ”strategia”, joka turvaa kulttuurin ja 
ihmisen selviytymisen ja  jatkuvuuden – tästä  syystä  usein  myös  rankaisemme niitä, 
jotka  toteuttavat  sukupuoleuttaan  toisin  (1990:178).  Butler  selittää,  että  sukupuolen 
tekeminen  vaatii  toistuvaa  performanssia,  joka  on  sosiaalisesti  jo  vakiintuneiden 
käytäntöjen  jatkuvaa  esittämistä  ja  uudelleenkokemista,  käytännössä  arkipäiväisiä  ja 
rituaalisia  tekoja,  joilla  on  myös  arkipäiväinen  sosiaalinen  yleisö  –  siis  sosiaalinen 
ympäristömme.  Sosiaalinen  sukupuoli  on  identiteetti,  joka  muodostuu  ajan  saatossa 
näiden tekojen toistamisen myötä. Ruumiilliset ja visuaaliset eleet, liikkeet ja teot luovat 
illuusiota  pysyvästä  ”ydinsukupuolesta”,  ja  yhdistettynä  ajatuksiin  ”todellisesta” 
maskuliinisuudesta  ja  feminiinisyydestä  rakentuvat  osaksi  strategiaa,  joka  rajoittaa 
sukupuolista  käyttäytymistä.  (Butler  1990:178).  Ashikari  (2003)  esittää,  että 
japanilaisille  on  tärkeä  huolehtia  ”normaalista”  itsensä  esittämisestä  yhteiskunnassa. 
Vastatakseen vallitsevaa ideologiaa sekä miehet että naiset yrittävät rakentaa ja esittää 
itsensä  julkisissa  tilanteissa  ihanteiden  ja  odotusten  mukaisesti,  sisäistäen  ajatukset 
”oikeanlaisesta”  miehekkyydestä  ja  naisellisuudesta.  Tästä  näkökulmasta 
performatiivisuuden  voi  nähdä  korostuvan  japanilaisten  julkisesti  tapahtuvassa 
sosiaalisessa vuorovaikutuksessa. Julkiset esitykset eivät kuitenkaan välttämättä vastaa 
sitä, miten japanilaiset ajattelevat tai toimivat yksityisissä tilanteissa.
Mainonnassa käytetään runsaasti pelkistettyjä, stereotyyppisiä ja suoraviivaisia esityksiä 
sukupuolista.  Performatiivisuuteen  nojaten  voidaan  ajatella,  että  mainonta  toimii 
kulttuurissa  sukupuolien  tuottajana  ja  vahvistajana.  Sukupuoli  –  ja  sen  mukana 
sukupuoliroolit  joihin  äitiyden  voi  ajatella  kuuluvan  –  muuttuu  kulttuurissa  ja  eri 
aikakausina sosiaalisena konstruktiona, samoin kuin myös mainoksissa esitettävät kuvat 
sukupuolista  ovat  riippuvaisia  ajasta  ja  paikasta.  Mainonta  on  audiovisuaalista 
kerrontaa, siinä missä performatiivisuus on tekoja, ruumiillisia ja kielellisiä merkkejä, 
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sekä  edelleen  niiden  mallintamista  ja  toistosuorittamista.  Mainoksissa  esiintyvät 
äitihahmot ovat siis Butlerin teoriaan nojaten esityksiä, jotka tuottavat ja toistotuottavat 
kyseiseen  aikaan  ja  paikkaan  sopivaa  äitikuvaa.  Rossi  (2006)  huomauttaa,  että 
mainonnassa  on  nähtävissä  myös  suoranaista  heteronormatiivisuutta,  ja  etenkin 
onnellisen  heteroydinperheen  kuvat  ovat  vahvasti  esillä  mainosten  visuaalisessa 
ideamaailmassa  ja  ideologiassa.  Perhe  esitetään  mainonnassa  yleisesti  ajattomana, 
muuttumattomana  instituutiona,  mikä  tällä  tavoin  vahvistaa  heteroseksuaalista 
ydinperhettä  normina  edelleen  (2006:131).  Näin  voi  siis  olettaa,  että  perhettä  ja 
”perinteisiä” äitihahmoja  esiintyy mainonnassa runsaasti.
4.3 Aineisto
Tutkimusaineisto koostuu valmiista aineistosta, jonka keräsin internetistä. Minulla ei ole 
itse mahdollisuutta katsoa tai nauhoittaa materiaalia Japanin televisiosta, saati sitten että 
omistaisin  20  vuotta  vanhaa  materiaalia,  mutta  internetistä  on  löydettävissä  muiden 
ihmisten nauhoituksia. Etsin aineistoni lähinnä Weibo, Youtube ja Nicovideo-sivustoilta, 
joille  käyttäjät  voivat  ladata  omia  videoitaan.  Vanhat  mainokset  ovat  pääasiassa 
käyttäjien  vanhoilta  VHS-nauhoilta  tietokoneelle  siirrettyä  videomateriaalia.  Koska 
pyrin  tutkimuksessani  vertaamaan  tänä  päivänä  esiintyviä  representaatioita  noin  20 
vuoden  takaisiin  representaatioihin,  päätin  etsiä  mainoksia  kahdessa  osassa:  ensin 
vanhoja mainoksia vuosilta 1995–1996, ja sitten uusia mainoksia vuosilta 2015–2016. 
Pyrin etsimään videomateriaalia, jonka perusteella oli mahdollista selvittää mainosten 
esityspäivä  ja  -kanava  lataajan  kirjoittamien  tietojen  tai  materiaalissa  esiintyvien 
vihjeiden (esimerkiksi alkavien televisio-ohjelmien) perusteella. Mainontaa suunnataan 
usein yleisön mukaan, ja siksi esimerkiksi ohjelmapaikka tai esitysaika voivat vaikuttaa 
siihen, millaisia mainoksia esitetään (Seppänen 2005:182). Mikäli tarkkaa esitysaikaa ei 
käynyt  ilmi,  valitsin materiaalia,  jonka esitysaika olisi  tiedossa vähintään kuukauden 
tarkkuudella.  Etsin  myös  mainoksia  mahdollisimman  monelta  kuukaudelta/kaikilta 
vuodenajoilta, jotta aineisto olisi mahdollisimman monipuolinen ja kattava. 
Koska  tutkimukseni  kohteena  olivat  äidit,  erottelin  kaikkien  löytämieni  mainosten 
joukosta  sellaiset  mainokset,  joista  oli  löydettävissä  selkeästi  äidiksi  tunnistettavissa 
oleva hahmo. Tulkintaan vaikuttaa vastaanottajan tuntemukset, näkemykset ja kulttuuri, 
mutta määritelmä äidille  lienee samankaltainen riippumatta siitä kuka on kyseessä – 
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määrittelen siis  äidin biologisesti  tai  sosiaalisesti  naispuoleiseksi  henkilöksi,  jolla  on 
lapsi. Tulkitsin äidiksi hahmot, joihin viitattiin sanoin tai kuvin, esimerkiksi lapsi kutsui 
hahmoa  äidiksi,  tai  rekvisiitta  tai  tilanne  vahvasti  viittasi  äitiyteen  tai  lapsen 
olemassaoloon. Kotona miehelleen ruokaa laittavan, esiliinaan pukeutuneen kotirouva-
hahmon puolestaan jätin pois, mikäli lapsen olemassaoloon ei ollut selkeää viittausta. 
Koska  tutkimukseni  kohdistuu  nimenomaan  japanilaiseen  äitiyteen,  jätin  pois  myös 
mainokset, joissa esiintyi ulkomaalaisen näköinen äiti. Japanissa tehdyissä mainoksissa 
heitä  ei  esiintynytkään,  mutta  muutamia  alunperin  esimerkiksi  USA:ssa  tehtyjä 
japaniksi käännettyjä mainoksia olisi löytynyt. Jätin ne kuitenkin pois, koska vaikka ne 
Japanin  televisiossa  pyörivätkin,  en  koe  että  ulkomailla  tehdyt  mainokset  kertovat 
tämän tutkimuksen kontekstissa ns. japanilaisesta mielenmaailmasta.
Aloitin ensin erottelemalla joukosta sellaiset mainokset, joissa esiintyi yksi tai useampi 
äidiksi  tunnistettavissa  oleva  hahmo.  Laitoin  mainokset  suurinpiirteiseen 
aikajärjestykseen, selvitin mainosten tiedot (mitä mainostaa, milloin ja millä kanavalla) 
ja  kirjoitin  niistä  lyhyet  kertomukset  yksi  kerrallaan.  Ensimmäisellä  katselukerralla 
pyrin käymään mainokset läpi mahdollisimman objektiivisesti, jotta silmiinpistävimmät 
elementit  tulisivat  esiin.  Sitten  lähdin  tutustumaan  aineistoon  tarkemmin  erilaisten 
muuttujien avulla. Muuttujalla tarkoitetaan mitä tahansa aineistosta löytyvää vaihtelevaa 
piirrettä  (Seppänen  2005:152).  Muuttujiksi  valitsin  kokonaiskuvan  selvittämiseksi 
mielestäni olennaisia piirteitä: mainoksissa esiintyvien äitien iän, ulkonäön, toiminnan 
ja  olemuksen  lisäksi  myös  tuoteryhmät,  tapahtumapaikat,  ja  muut  ihmiset. 
Muodostamalla  taulukon  näistä  muuttujista  pyrin  löytämään  aineiston  keskeisiä 
yhdistäviä aiheita, eli teemoja (LIITE 1). Kävin läpi listamaisesti mainoksissä näkyvät 
ilmisisällöt,  eli  millaisia  tuotteita,  ihmisiä  ja  ominaisuuksia  äiteihin  yhdistetään, 
esitelläkseni  aineistosta  saatavaa  kokonaiskuvaa.  Sitten  lähdin  tarkastelemaan  ja 
analysoimaan  esitettyjä  äitihahmoja.  Seuraavaksi  tutkin  vielä  tarkemmin  aineistossa 
esiintyviä  tuotteita  suhteessa  äiteihin  selvittääkseni,  mihin  äitihahmon  valitsemisella 
mainoksessa  pyritään  tai  miten  äidit  tai  äitiyden  konnotaatiot  liitetään  tuotteisiin. 
Lopuksi  vertailin  1990-luvun ja  2010-luvun mainoksia  etsien mahdollisia  muutoksia 
esityskäytännöissä ja pohdin syitä näille muutoksille.
Seuraavissa luvuissa esittelen aineistosta  löytyvää  sisältöä,  käsittelen muodostamiani 
kategorioita sekä analyysin tuloksia, ja vastaan tutkimuskysymyksiin.
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5 MAINOSKUVASTON ÄIDIT
Tässä  luvussa  pyrin  luomaan  yleiskuvan  siitä,  mitä  aineistostani  löytyy,  minkä 
tarkoituksena  on  luoda  pohja  seuraavissa  luvuissa  tekemälleni  analyysille.  Esittelen 
mainoksissa  esiintyviä  äitejä  sisällön  erittelyn  keinoin,  eli  kuvailen  määrällisesti 
aineistossa esiintyvää sisältöä. Tuon esiin mainoksissa äiteihin liitettävät ihmiset, paikat 
ja ominaisuudet vielä kuitenkaan analysoimatta kyseisiä seikkoja. Tässä työssä puhun 
mainoksista  käyttämällä  sanoja  ”vanhat”  koskien  vuosien  1995–1996  mainoksia,  ja 
edelleen ”uudet”, koskien vuosia 2015–2016. Viittaan aineistoni mainoksiin kirjaimella 
V  (vanhat)  tai  U  (uudet)  ja  numerolla  1-40  –  siis  esimerkiksi  V1  tarkoittaa 
aineistotaulukon (LIITE 1) mainosta House Foods Karii Koubou.
Aiempien  tutkimusten  mukaan  (mm.  E  2003,  Pongsapitaksanti  2008)  japanilaisissa 
mainoksissa pääosien sukupuolijakauma on ollut suunnilleen sama, tai naisia esiintyy 
hieman  enemmän.  Tässä  tutkimuksessa  keskityn  nimenomaan  äiteinä  esitettyihin 
naisiin, joten en huomioi sitä, kuinka paljon naisia yleisesti esiintyy. Jos äiti esiintyy 
yhdessä  jonkun  toisen/muiden  kanssa  tasapuolisesti,  esimerkiksi  tyttären  kanssa 
ostoksilla  tai  perheen kanssa ravintolassa,  lasken tämän jaetuksi  pääosaksi.  Erottelin 
vielä mainokset, joissa äiti esiintyy lähinnä taustahenkilönä ja pääosassa on joku muu.
Taulukko 1. Pääosat
Pääosassa äiti Jaettu pääosa Pääosassa joku 
muu
1995–1996 19 (47,5%) 16 (40%) 5 (12,5%)
2015–2016 16 (40%) 8 (20%) 16 (40%)
Vanhoissa  mainoksissa  äidit  esiintyivät  eniten  pääosassa  mainoksissaan,  tai  yhdessä 
jonkun muun kanssa. Vain muutamassa pääosassa oli joku muu henkilö, yleensä lapsi, 
jolloin äiti  esitettiin  yhteydessä häneen (esim.  V5 Popy).  Uusissa mainoksissa äitien 
määrä taustahenkilöiden roolissa oli kasvanut huomattavasti (esim. U10 Navitime, mies 
pääosassa, äidillä ja lapsella ei repliikkejä), mutta heitä esiintyi paljon myös pääosassa 
yksin, kun taas jaetut pääosat olivat huomattavasti vähentyneet.
Toisena  erittelen  mainoksessa  esiintyvät  äidit  ikäluokkiin.  Tässä  jaossa  täytyy 
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huomioida, että äitien tarkan iän voin tietää vain harvoin – esimerkiksi jos äitiä esittää 
julkisuuden henkilö – joten suurin osa on tutkijan henkilökohtaista arviointia vieraan 
kulttuurin  ihmisistä  ulkonäön  perusteella,  ja  tämä  arviointi  saattaa  mennä  hyvinkin 
väärin.  Esimerkiksi  U2  Mizkan  Kantan  Su -mainoksessa  esiintyy  näyttelijä  Kuroki 
Hitomi, jonka arvioisin korkeintaan 40-vuotiaaksi, mutta asian tarkistettuani selvisi, että 
hän on 55-vuotias. 
Taulukko 2. Äitien ikäluokat
IKÄLUOKAT VANHAT UUDET
Alle 30v 0 (0%) 0 (0%)
30–40v 13 (30,9%) 28 (57,1%)
40–50v 23 (54,8%) 12 (24,5%)
50–60v 4 (9,5%) 2 (4,1%)
60+ v 2 (4,8%) 7 (14,3%)
Yhteensä: 42 äitiä Yhteensä: 49 äitiä
Vanhoissa mainoksissa esiintyi eniten noin 40–50-vuotiaita äitejä ja toisiksi eniten noin 
30–40 -vuotiaita. Nuorempien kategoriassa arvioin suurimman osan lähemmäs 35–40 
vuoden ikää. Uusissa mainoksissa taas 30–40-vuotiaita esiintyi huomattavasti eniten, ja 
suuren osan arvioin noin 30 ikävuoden paikkeille  – siis  saman kategorian sisälläkin 
uusissa mainoksissa esiintyi enemmän nuorempia äitejä. Taulukon ja oman huomioni 
perusteella voisi sanoa, että mainosäidit ovat keskimääräisesti selkeästi nuorentuneet, 
vaikka  varsinaisesti  alle  30-vuotiaisiin  en  luokitellut  ketään  kummassakaan sarjassa. 
Toisaalta taas uusissa mainoksissa yli 60-vuotiaiden määrä on reippaasti noussut. Suurin 
osa  tämän kategorian äideistä  esiintyivät  isoäidin  roolissa,  mutta  muutamat  aikuisen 
jälkeläisen kanssa. 
Kolmantena  erittelen  mainosten  päätoimisen  tapahtumapaikan,  eli  mihin  paikkaan 
ajallisesti suurin osa mainoksesta sijoittui. Mainoksen sisällä tapahtumapaikkoja saattoi 
olla  useita,  mutta  tämä  antaa  suuntaa  siitä,  missä  ympäristössä  äitihahmo  esiintyy 
eniten.  U12 Tenshi no Hane -mainoksessa esiintyy viisi äitiä, mutta koska kaikki ovat 
samalla  asialla  – ostamassa lapselleen koulureppua – koen että  heidän laskemisensa 
määrällisesti  yhdeksi äitihahmoksi taulukosta saa totuudenmukaisemman kuvan siitä, 
kuinka usein äitejä esitetään kauppaympäristössä.
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Taulukko 3. Pääasialliset tapahtumapaikat
TAPAHTUMAPAIKAT VANHAT UUDET
Koti 30 (71,4%) 24 (54,5%)
Ulkona (puistot ym.) 4 (9,5%) 5 (11,4%)
Matkailukohteet 2 (4,8%) 4 (9,1%)
Kauppa 2 (4,8%) 2 (4,5%)
Auto 1 (2,4%) 3 (6,8%)
Työpaikka 1 (2,4%) 0 (0%)
Kahvilat ja ravintolat 1 (2,4%) 2 (4,5%)
Muut 1 (2,4%) 4 (9,1%)
42 äitiä 44 äitiä
Sekä uusissa että vanhoissa huomattavasti suurin osa äideistä esitettiin kotona. Isoäidit 
olivat  usein  vierailulla  aikuisen  lapsensa  perheen  luona,  tai  vastaavasti  isoäidin  luo 
mentiin  kylään.  Usein  äidit  näytettiin  keittiössä  tai  kodinhoitohuoneessa,  tai 
olohuoneessa  tai  ruokapöydän  ääressä  viettämässä  aikaa  perheen  kanssa.  Uusissa 
mainoksissa  kodin  ulkopuolisia  tapahtumapaikkoja  oli  enemmän,  mutta  usein  äidit 
esitettiin  esimerkiksi  puistossa,  kahvilassa  tai  lomamatkalla  perheen  kanssa.  Muihin 
tapahtumapaikkoihin kuuluivat esimerkiksi studioympäristöt (eivät kuvaa ns. todellista 
äidin elämää), sekä sairaala ja koulu, jotka kumpikin liittyivät lapseen.  U23 Daihatsu 
New Tanto -mainoksessa tuore äiti on juuri lähdössä sairaalasta vauvan kanssa ja isä 
tulee hakemaan häntä uudella autolla. U39 Studysapuri -mainoksessa äiti ja poika ovat 
koulussa  keskustelemassa  opettajan  kanssa  pojan  koulumenestyksestä.  Vain  yhdessä 
mainoksessa –  V38 Menard Lady  – äiti esitettiin työpaikalla, mutta muutamat uusista 
mainoksista – U4 Flat 35 ja U32 Sapporo Ichiban – vihjaavat töissä käymisestä.
Seuraavaksi  erittelen  mainoksissa  äitiin  yhdistettävät  muut  henkilöt,  jotka  eivät  ole 
tämän  lapsia.  Tässä  taulukossa  en  laske  prosenttimäärää,  vaan  kuinka  monessa 
mainoksessa esimerkiksi aviomies tai isoisä näytetään tai ketä muita henkilöitä äiteihin 
yhdistetään. En laske mukaan henkilöitä, joiden kanssa äiti ei kommunikoi.
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Muu nainen 2 2
Muu mies 1 2
Opettaja 1 1
Miniä/vävy 0 3
40 mainosta 40 mainosta
Yleisin  äitiin  yhdistetty  henkilö  oli  luonnollisesti  aviomies,  siis  oletettavasti  myös 
lapsen isä. Yli puolessa mainoksia esiintyivät siis molemmat vanhemmat, tai koko perhe 
yhdessä lasten kanssa. Vanhemmat voivat esiintyä myös ilman lapsia, esimerkiksi V12 
Kao Toilet Quickle -mainoksessa lasta ei näy ollenkaan, mutta nainen puhuu miehestä 
käyttäen  sanaa  ”papa”  (isä).  Uusissa  mainoksissa  isiä  esiintyi  hieman  enemmän,  ja 
olivat  myös  äitiä  suuremmassa  roolissa  useammin,  esimerkiksi U79  Amazon  Prime 
-mainoksessa nuori  isä  esiintyy pääosassa  koiran  kanssa,  kun äiti  ja  vauva toimivat 
enemmänkin  tarinan  osina  –  uuden  vauvan  synnyttyä  perheen  koira  tuntee  olonsa 
ulkopuoliseksi,  minkä  isä  huomaa  ja  yrittää  parantaa  tilanteen.  Aviomiehen  jälkeen 
toisiksi  eniten esiintyy isovanhempia,  joista  isoäitiä  hieman enemmän. Lasken myös 
isoäidit  mukaan  äitihahmoja  tutkiessa,  joten  heidän  kohdallaan  yhdistettäviin 
henkilöihin kuuluu luonnollisesti lastenlapset. Vanhoissa mainoksissa isoäiti ja hänen 
tyttärensä/pienen lapsen äiti olivat usein yhdessä, joten miniä/vävy-määrä jäi nollaan. 
Uusissa mainoksissa kolmessa esiintyi isovanhemmat ja näiden lapsen (nainen tai mies) 
koko perhe. Lapsen opettaja esiintyi vain yhdessä mainoksessa kummallakin aikavälillä 
– V1, jossa äiti laittaa tyttären kotiopettajalle ruokaa, sekä U77, jossa äiti on tapaamassa 
poikansa opettajaa koululla.
Viimeisenä erottelen vielä kuinka monta lasta mainosäideillä näytetään olevan. En laske 
mukaan isoäitejä, sillä heillä voi hyvinkin olla muitakin lapsia kuin juuri se, jonka luona 
ovat mainoksessa juuri vierailulla tms. Tietenkään samoin ajatellen ei aina voida olettaa, 
että  kunkin  mainoksen  äidillä  on  vain  ne  lapset,  jotka  mainoksessa  näytetään  tai 
mainitaan. Kuitenkin se, kuinka monta lasta äideillä  näytetään olevan, lienee katsojan 
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tulkitsema määrä, ja se vaikuttaa kokonaismielikuvaan. Silloin, jos mainoksessa vain 
viitataan lapsen olemassaoloon näyttämättä ketään, merkitsen sen kohtaan ”Ei tietoa”.
Taulukko 5. Lasten määrä 
LASTEN MÄÄRÄ VANHAT UUDET
1 28 (66,7%) 29 (65,9%)
2 8 (19,0%) 13 (29,5%)
3 2 (4,8%) 2 (4,5%)
Ei tietoa 4 (9,5%) 0 (0%)
42 äitiä 44 äitiä
Jos oletetaan, että mainoksissa esiintyvien lasten määrä on myös perheen lasten määrä, 
esiintyy  sekä  1990-luvun  että  2010-luvun  mainoksissa  selkeästi  eniten  yksilapsisia 
perheitä – reippaasti yli puolet. Toisaalta usein lapsi oli vasta pieni vauva, oletettavasti 
esikoinen,  joten  perhe  saattaa  myöhemmin  kasvaa.  Kahden  lapsen  perheitä  esiintyi 
2010-luvulla  hieman  enemmän.  Yli  kolmea  lasta  ei  missään  aineiston  mainoksessa 
näytetty.  Esimerkiksi  V14 Shimaya Dashimoto -mainoksessa  esitettiin  äidillä  olevan 
kolme  ala-asteikäistä  poikaa.  Epäröin  hieman  mainoksen  U17  P&G  Fabreeze  Car 
-mainoksen  kohdalla,  sillä  ko.  mainoksessa  noin  nelikymppiset  vanhemmat  istuvat 
autossa kolmen teini-ikäisen pojan kanssa – voiko nelikymppisillä olla jo kolme niin 
vanhaa  lasta  vai  onko vaikkapa  kaksi  heistä  oman  pojan  ystäviä?  Vertauksena  V19 
Lawson  2 -mainoksessa  kolme  noin  parikymppistä  tytärtä  syö  illallista  vanhempien 
kanssa, jotka ovat selkeästi keskimääräistä mainosäitiä iäkkäämpiä. Toisaalta voi olla, 
että  arvioin  U17-mainoksen vanhempien iän  väärin,  tai  ehkä  he  ovat  saaneet  lapset 




Tässä  luvussa  tarkastelen  mainosten  esittämiä  äitihahmoja  jakamalla  mainosäidit 
erilaisiin  äitityyppeihin.  Muodostamalla  kategorioita  äitiesityksistä  on  mahdollista 
havainnollistaa,  millaisista  asioista  mainosäitien  elämä  rakentuu  ja  millaisia 
ominaisuuksia heihin liitetään, sekä analysoida näitä piirteitä tarkemmin esimerkkien 
kautta.  Berg  (2008:23)  huomauttaa,  että  todelliset  äidit  joutuvat  jäsentämään 
todellisuuttaan ja omia käsityksiään itsestään äiteinä sen pohjalta,  miten mm. media 
tuottaa odotuksia hyvästä ja normaalista äitiydestä ja äitiyden toteuttamistavoista.
Tarkastelen mainoksissa esiintyviä representaatioita performatiivisuuden näkökulmasta, 
joten käsitän äitiyden representaation rakentuvan eleiden, tekojen, artikuloitujen halujen 
ja  ruumiillisten  merkkien  kautta.  Lisäksi  otin  huomioon  mainoksista  tekemäni 
selostukset sekä muistiinpanot, jotta sanallinen viestintä ei jäisi huomiotta.
Analyysin ja tulkinnan kautta jaoin mainoksissa esiintyvät representaatiot kategorioihin 
äitityyppien  perusteella,  eli  tyypittelyn  avulla.  Tyypittelyllä  tarkoitetaan  tyypillisten 
asioiden  kokoamista,  eli  aineiston  tiivistämistä  havainnollistaviin  tyyppeihin. 
Informaatioaineksen  perusteella  kootaan  tietyn  tyyppisiä  nimittäjiä,  joita  yhdistävät 
tietyt elementit, ja joiden voidaan siksi ajatella edustavan jotakin tyyppejä (Saaranen-
Kauppinen  & Puusniekka  2006:108).  Tukena  kategorioiden  muodostamisessa  käytin 
sekä  Bergin  (2008)  tutkimusta  äitiydelle  tuotetuista  kulttuurisista  odotuksista,  että 
Valkosen (2006) tutkimuksesta löytyviä hyvän vanhemmuuden käsityksiä. On tärkeää 
kuitenkin  muistaa,  että  äitiys  on  tasapainottelua  erilaisten  ulottuvuuksien  välillä,  ja 
esiintyy  moninaisina,  rinnakkaisina  ja  keskenään  kilpailevina  konstruktioina  (Berg 
2008). Kategoriat ovat siis vahvasti pelkistettyjä kuvauksia siitä, millainen äidin rooli 
kussakin mainoksessa korostuu. 
6.1 Äidin elämä
  
Aineistosta  muodostettiin  tyypittelyn  avulla  viisi  kategoriaa  äidin  maailmasta 
korostuneimman vuorovaikutussuhteen perusteella: Äiti suhteessa kotiin, äiti suhteessa 
perheeseen,  äiti  suhteessa  omaan  elämään,  sekä  äiti  suhteessa  lapseen.  Sulkuihin 
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merkitsen mainoksia, joista kyseisiä esimerkkejä löytyy.
Äiti  –  Koti -kategoriassa korostuvat  kodinhoito  ja  perheestä  huolehtiminen.  Äiti  on 
hahmo, joka laittaa ruokaa, siivoaa, pesee pyykkiä, tai lähtee ruokakauppaan ostamaan 
tarvikkeita illallista varten. Hän on eräänlainen ”kodin sydän”, joka ylläpitää taloutta ja 
vastaa perheen hyvinvoinnista,  mihin kuuluu myös ravinteikkaiden, monipuolisten ja 
terveellisten aterioiden valmistaminen. Hän on eräänlainen ryōsai kenbo – hyvä vaimo 
ja viisas äiti, jonka valtakunta on koti. Mikäli joku muu esimerkiksi siivoaa, on tämä 
vain  äidin  apu  –  päävastuu  kuuluu  kuitenkin  äidille.  Tähän  kategoriaan  kuuluvissa 
mainoksissa  ei  esiinny  viitteitä  äidin  elämästä  kodinhoidon  ulkopuolella.  Bergin 
mukaan kiinnittämällä äiti perinteiseen rooliin pyritään ratkaisemaan arjen sujuvuutta, 
varmistamaan äidin läsnäoloa ja kohentamaan kodin olosuhteita lapsen hyvinvoinnin 
nimissä (2008:151). Tämän kategorian mainostuotteet olivat suurimmaksi osin ruoka- ja 
siivoustarvikkeita,  joten  siinä  mielessä  ei  tietenkään  ole  yllättävää,  että  mainosten 
tapahtumapaikka oli nimenomaan koti. (esim. V6 Kotechan Kyuumotsu Nabe, V12 Kao  
Toilet Quickle, U14 CO-OP Foods, U6 Ajinomoto Consomme)
Äiti – Perhe -kategoriassa puolestaan painotetaan äidin ja perheen vuorovaikutusta ja 
perhesuhteita. Perhe on hyvissä väleissä keskenään, ja on eräänlainen tiimi. Äiti ja isä 
ovat toisilleen tärkeitä kumppaneita, jotka elävät yhdessä elämää ja huolehtivat lapsista 
ja perheen hyvinvoinnista. Bergiin viitaten äidille asettuu perheessä pääasiallinen vastuu 
myös  parisuhteen  toimivuudesta  (2008:151),  minkä  voi  ajatella  ilmenevän  hyvän 
vaimon esittämisenä. Perheenjäsenet viettävät yhdessä aikaa myös kodin ulkopuolella, 
esimerkiksi  käymällä  lomamatkoilla  tai  puistossa  piknikillä.  Perhe  pitää  huolta 
toisistaan, rakastaa toisiaan ja pitää yhteyttä ja osoittaa välittämistään, vaikka heillä olisi 
välimatkaa. Äiti esitetään siis henkilönä joko suhteessa aviomieheen ja/tai lapsiin, tai 
huolehtimassa perhesuhteista kodinhoidon sijaan. Valkosen (2006) tutkimuksen vastine 
on  aikaa-antava,  perheen  kanssa  yhdessä  toimiva  vanhempi.  Tähän  kategoriaan 
kuuluvien mainosten tuoteryhmät olivat melko monipuolisia, mutta kuitenkin sellaisia, 
joita  perhe-esitys  selkeästi  palvelee:  matkanjärjestäjien  ja  teemapuistojen  lisäksi 
mainostettaviin  tuotteisiin  kuuluivat  esimerkiksi  kamerat  (muistojen  ikuistamista 
varten),  vakuutukset  (huoletonta  perhe-elämää  varten),  sekä  puhelinyhtiöt 
(yhteydenpitoa varten). (esim. V21 Panasonic Digicam, V22 NTT, U5 JTB, U24 UR)
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Äiti  –  Oma elämä -kategoriaan  kuuluvat  mainokset,  joissa  äidin  rooli  ja  elämä  ei 
määrity  pelkästään  kodin  tai  perheen  mukaan.  Äiti  voi  esimerkiksi  käydä  töissä, 
hemmotella  itseään tai  nauttia  omista  kiinnostuksenkohteista.  Äiti  pitää huolta  myös 
omista tarpeistaan, kauneudestaan ja hyvinvoinnistaan. Vaikka perhe ja lapset olisivat 
merkittävä osa äidin elämää, hän ei kuitenkaan omista itseään pelkästään näille asioille. 
Bergin (2008) vastine on itseään toteuttava äiti ja ajatus siitä, että hyvä äitiys rakentuu 
mahdollisuudesta  toteuttaa  äitiyttä  niin,  että  omaa  itseä  ei  tarvitse  uhrata  lapsen  tai 
puolison  edessä.  Tällainen  ajatus  korostuu  erityisesti  mediapuheessa,  jossa  äitiyden 
odotuksiin  kuuluu  erilaisten  roolien  ja  toimintojen  taitava  yhdistäminen.  Erityisesti 
tämän ajan henkeen sopivan ihanteen mukaan lapsi ei muuta tai pysäytä äidin elämää. 
(Berg 2008).  Mainosten tuoteryhmät olivat lähinnä huvituksiin tai  kauneudenhoitoon 
liittyviä. Vain yksi mainos kannusti äitiä töihin. (esim. V26 Saty, V30 Kao Merit, U21 
Sony PS4, U40 Merit).
Äiti – Lapsi -kategoriassa korostuu äidinrakkaus ja suhde lapseen/lapsiin.  Äiti  pitää 
huolta lapsesta, tarkkailee häntä ja kasvattaa, mutta myös hemmottelee tai viihdyttää 
lapsia. Äiti on lämmin ja rakastava, mutta tarvittaessa myös tiukka auktoriteettihahmo. 
Tärkeintä  äidille  on  lapsen  etu  ja  hyvinvointi.  Äiti  esiintyy  pääasiallisena 
lastenhoitajana, joten useimmissa tämän kategorian mainoksissa vanhemmista esiintyy 
vain  äiti,  tai  jos  isä  on  paikalla,  tekee  hän  jotakin  muuta.  Mikäli  isä  osallistuu 
mainoksessa  lastenhoitoon,  kuuluu  kyseinen  mainos  Äiti–Perhe  -kategoriaan,  jossa 
vanhemmat esiintyvät tiiminä. Bergin tutkimuksessa tämä äitityyppi selitetään lapsen 
tarpeita  korostavana,  lapselle  omistautuvana  äitinä.  Äidin  kokonaistilanne  tai  muut 
identiteetit  naisena  ja  puolisona  jäävät  huomioimatta,  ja  keskiöön asettuu sen sijaan 
äidin ja lapsen välinen suhde (2008:151). (esim. V4 Moony Power Slim, V29 Paburon S,  
U18 Yamazaki Christmas Cake, U36 Pal System Yoghurt)
On tärkeää muistaa, että kategorioiden muodostamisessa mainoksissa esiintyviä äitejä 
on katsottu pelkistäen. Mainokset ovat hyvin lyhyitä, monet vain 15 sekuntia, joten äidit 
eivät  välttämättä  saa  paljon  ruutuaikaa.  Joissakin  mainoksissa  vuorovaikutussuhteet 
voivat  mennä  myös  päällekäin,  ja  esimerkiksi  ruokaa  laittavan  ”kotiäidin”  ja 
”perheäidin” ero on hiuksenhieno.  Siksi  olen mainoksesta  saatua yleiskuvaa katsoen 
jakanut  kategorian  sen  perusteella,  mikä  vuorovaikutussuhde  mainoksessa  eniten 
mielestäni korostuu. 
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Kategorioiden  jakautuminen  on  esitetty  seuraavissa  taulukoissa  jaettuna  vanhoihin 
mainoksiin  (vuodet  1995–1996),  sekä  uusiin  mainoksiin  (vuodet  2015–2016). 
Ensimmäiseksi,  vuodet  1995–1996  kattavaan  aineistoon  kuului  40  mainosta,  joista 
löytyi  42  analysoitavaa  äitihahmoa.  Vuorovaikutussuhteet  jakautuivat  seuraavan 
taulukon esittämällä tavalla.
Taulukko 6. Aineistosta muodostetut äitikategoriat (Vuodet 1995–1996).
42 äitiä %
Äiti – Koti 9 21%
Äiti – Perhe 11 26 %
Äiti – Oma elämä 7 16%
Äiti – Lapsi 15 36 %
Suurin osa mainoksista – 36% – kuuluu kategoriaan, jossa korostuu äidin suhde lapseen. 
Toiseksi suurimman kategorian muodostivat äiti–perhe -suhdetta painottavat mainokset 
26%  :lla.  Selkeästi  siis  äidin  ja  muiden  perheenjäsenten  vuorovaikutussuhteet  ovat 
tärkeimmässä  osassa  representaatioiden  muodostamisessa,  ja  äiti  esitetään  lähinnä 
perheestä huolehtivana ja lapsia hoitavana. Toisaalta tämä on myös itsestäänselvyys – 
onhan  äitiys  itsessään  jotakin,  mitä  ei  olisi  olemassa  ilman  lasta.  Täytyy  kuitenkin 
muistaa, että historiallisesti äidin rooli lastenhoitajana ei ole ollut tärkein tai olennainen 
tehtävä, vaan naisille yhtä tärkeää tai jopa tärkeämpää on ollut olla hyvä vaimo ja/tai  
kodinhoitaja. Siis pelkkä Äiti–Lapsi -suhde ei ole äidin määrittäjä. Osassa mainoksista 
äiti esitettiinkin pääasiallisesti kotitalouden ylläpitäjänä. Tällaisia mainoksia löytyi 21%. 
Vain  16%  :ssa  mainoksista  ilmaistiin  äidin  omia  tarpeita,  haluja  ja/tai 
kiinnostuksenkohteita.  Toisaalta,  vaikka  kategoria  onkin  selkeästi  pienin,  löytyi 
mainoksia myös yllättävän monta, mikäli ajattelee etenkin 1990-luvulla vaikuttanutta 
käsitystä ja stereotypiaa äidistä kodin palvelijana ja lastenhoitajana, joka uhrautuu ja 
laittaa muiden tarpeet omiensa edelle. 
Toiseksi, vuodet 2015–2016 kattavaan aineistoon kuului 40 mainosta, joista löytyi 45 
analysoitavaa äitihahmoa.
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Taulukko 7. Aineistosta muodostetut äitikategoriat (Vuodet 2015–2016).
45 äitiä %
Äiti – Koti 5 11 %
Äiti – Perhe 20 44 %
Äiti – Oma elämä 4 9 %
Äiti – Lapsi 16 36 %
Suurin kategoria, jopa 44% mainoksista esittää Äiti–Perhe -suhdetta, siinä missä Äiti–
Lapsi  -suhdetta  korostavia  mainoksia  löytyi  aineistosta  36%.  Vaikka näihin  kahteen 
tyyppiin  kuuluvat  mainokset  muodostavat  edelleen  suurimman  osan  aineistosta, 
verrattuna 20:n vuoden takaisin mainoksiin äiti–perhe -suhde näyttää menneen äiti–lapsi 
suhteen  edelle.  Tästä  voisi  yleistäen  olettaa,  että  äidin  korostaminen  pääasiallisena 
lastenhoitajana  on  vähentynyt,  ja  tärkeämmäksi  on  tullut  perheenjäsenten  suhteet  ja 
vanhempien  välinen  rakkaus  ja  kumppanuus.  Monissa  mainoksissa  isä  ja  äiti 
esiintyivätkin tasapuolisesti yhdessä lapsen kanssa, ja vaikka isä lastenhoitajana esiintyi 
kyllä  vanhemmissakin  mainoksissa,  oli  sitä  nyt  nähtävissä  hieman  enemmän.  Äidin 
esittäminen  perinteisenä  kotiäitinä  oli  näin  ajateltuna  vähentynyt  jopa  10%. 
Itsestäänhuolehtivia ja omia intressejä ilmaisevia äitejä löytyi mainoksista vain 4 kpl – 
9%  –  mikä  mielestäni  oli  yllättävää  etenkin  verrattuna  siihen,  että  20  vuotta 
vanhemmissa  mainoksissa tällaisia  äitejä  oli  lähes  puolet  enemmän,  16%. Ennakko-
oletuksena  ajattelin,  että  esimerkiksi  työssäkäyviä  äitejä  esittävien  mainosten  määrä 
olisi  noussut  uudemmissa  mainoksissa,  mutta  selkeästi  tällaisia  äitejä  ei  ollut. 
Mahdolliseen  töissä  käymiseen  uudemmissa  mainoksissa  viitattiin  kaksi  kertaa,  kun 
mainoksen äiti vei lapsen päivähoitoon – voi siis olettaa, että äiti on kiireinen kodin 
ulkopuolella, eikä ole kotona hoitamassa lasta.
6.2 Äidin ominaisuudet
Millaisia ominaisuuksia mainosäiteihin liitetään? Tähän pyrin vastaamaan seuraavaksi. 
Iwaon  (1993)  mukaan  Japanissa  äidit  edelleen  määritellään  pitkälti  sen  mukaan, 
millainen suhde heillä on lapsiinsa. "Hyvä äiti" määräytyy sen mukaan, mitä ja miten 
paljon hän tekee lastensa eteen. (1993:139). 
Tarkastelen  ominaisuuksia  vanhemmuuden  näkökulmasta,  joten  keskityn  Äiti–Lapsi 
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-kategorian mainosten äitiesityksiin. Jaan ne edelleen alakategorioihin käyttäen tukena 
Bergin (2008) tutkimusta äitiydelle tuotetuista kulttuurisista odotuksista, sekä Valkosen 
(2006)  tutkimuksesta  löytyviä  hyvän  vanhemmuuden  käsityksiä.  Alakategoriat  ovat 
seuraavat: Rakastava äiti, auktoriteettiäiti, kannustava äiti, huolehtiva äiti, sekä useita 
ominaisuuksia  yhdistelevä  rooli,  isoäiti.  Joissain  mainoksissa  ominaisuudet  menevät 
tietenkin myös päällekäin. Kaikki äidit esitettiin enemmän tai vähemmän positiivisessa 
valossa,  joten kategorioiden voidaan ajatella  ilmentävän ”hyvään äitiyteen” kuuluvia 
ominaisuuksia.  Mainonnan  määrittelemän  hyvän  äitiyden  ulkopuolelle  milloinkin 
jätettävät toimintatavat ja ominaisuudet ilmentävät sitä, kuinka ideologisoitua äitiys on 
(Berg:172). Niin sanotusti huonoiksi tai paheksuttavaksi esitettyjä äitejä ei aineistossa 
esiintynyt ollenkaan. 
6.2.1 Rakastava äiti 
Rakastava  äiti -kategoriassa  korostuu  lapsen  ja  äidin  emotionaalinen  suhde. 
Tärkeimpänä esitetään äidin side lapseen, sekä rakkauden ja hoivan ilmaiseminen (Berg 
2008:155). Hyvä äiti välittää ja rakastaa ja on lisäksi ”kiltti, kiva ja antelias” (Valkonen 
2006). Äiti hoitaa, hemmottelee, ja pitää huolta, että lapsella on hyvä olla. Rakastavasta 
äidistä huokuu onnellisuus, ja hän nauttii hoito- ja kasvatustyöstä. Tähän kategoriaan 
eivät kuulu mainokset, joissa äiti näyttää kiireiseltä tai väsyneeltä.
Vanhoista  mainoksista  tähän  kategoriaan  kuului  kolme  vauvanhoitoon  ja  -tuotteisiin 
liittyvää mainosta:  Moony Power Slim (V4),  Doremi Hakase (V37), sekä P&G Milton 
(V31).  Näistä  kaksi  ensimmäistä  mainosta  olivat  vauvanvaippa-mainoksia,  ja 
viimeisessä  mainostettiin  tuttipullojen  desinfiointiainetta.  Kaikissa  mainoksissa  äidit 
kertoivat tuotteiden hienoista ominaisuuksista, helppokäyttöisyydestä ja mukavuudesta 
samalla vauvaa halaillen ja ihastellen. Vauvanhoito on heille miellyttävää ja suurta iloa 
tuottavaa.  Milton-mainoksen  nuori  äiti  kertoo  tuotteesta  apuun  tulleelle  isoäidille, 
muiden mainosten äidit puhuvat kameralle.  Doremi Hakase -mainos päättyy kertojan 
sanoihin: ”Rakastavan äidin Doremi Hakase”（愛情ママのドレミはかせ）. Milton-
mainoksen slogan taas kuuluu: ”Ajattelevaisen äidin Milton” （ママの思いやり、ミ
ルトン）.
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Sekä  uusista,  että  vanhoista  kategoriaan  kuuluvista  mainoksista  monet  mainostavat 
erilaisia ruokatarvikkeita: Kibun Tsukune (V17), Ore Ida (U15), ja Yamazaki Christmas 
Cake  (U18).  Useimmat  ruokatarvikemainokset  jaottelin  kuuluvaksi  Äiti–Koti 
-kategoriaan,  sillä  niissä  usein  esiintyi  kotirouvamainen  äiti  keittiössä  laittamassa 
ruokaa perheelle. Näissä kolmessa mainoksista puolestaan korostui enemmän äidin ja 
lapsen suhde, ja vain Ore Ida -mainoksessa esitettiin selkeästi juuri äidin valmistaneen 
ruoan.  Kibun Tsukune -mainoksessa äiti ja pieni tytär kävelevät kadulla käsi kädestä 
pitäen  ja  keskustelevat  siitä,  mitä  tytär  haluaisi  syödä  illalla.  Mainos  on  kuvattu 
kauempaa takaa  päin,  joten  mainoksessa  ei  näy selvästi  äidin  kasvoja,  mutta  hänen 
äänestään  ja  eleistään  huokuu  lämpö  ja  rakkaus.  Viimeisessä  kuvassakin  näytetään 
onnellista lasta syömässä toivomaansa  nabe-ruokaa, eikä äidin kasvoja kuvata – näin 
mainos korostaa lasta, joka ”kiltiltä, kivalta ja anteliaalta” äidiltä on saanut toivomansa. 
Myös kahdessa jälkimmäisessä mainoksessa äiti ”hemmottelee” lapsia hyvällä ruoalla, 
ensimmäisessä  ranskanperunoilla  ja  toisessa  kakulla.  Ore  Ida -mainoksen 
taustamusiikki leikittelee tuotteen nimellä (オレアイダ), sekä sanoilla: ”Mama no ai  
da”（ママの愛だ), tarkoittaen: ”Se on äidinrakkautta”. Näin siis herkullisen tuotteen 
tarjoaminen yhdistetään äidinrakkauteen. Mainoksen äiti on myös silmiinpistävän pirteä 
–  mainoksen  viimeinen  kuva  onkin  lähikuva  leveästi  hymyilevästä  äidistä  sloganin 
siivittämänä. Myös Yamazaki Christmas Cake -mainoksessa huomioni kiinnittyi moniin 
lähikuviin lämpimästi ja leveästi hymyilevästä, lapsia ihastelevasta äidistä. Tuotteesta 
sen sijaan  ei  puhuttu  ollenkaan,  vaan kertojaäiti  puhui  lasten  yhdessä  viettämästään 
joulusta.  Japanilaisten  mainosten  erityispiirteisiin  kuuluukin  runsas  hymyjen 
esittäminen  –  mikä  kuvaa  tuotteesta  johtuvaa  tyytyväisyyttä  ja  onnellisuutta  –  sekä 
lähikuvat naisista sen sijaan, että kerrottaisiin lisää tuotteen ominaisuuksista (Akiyama 
1993:90). 
Kuva 1: Doremi Hakase -vauvanvaippa
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Muut kategorian mainokset olivat  Met Life (U30) ja Kyugetsu Hina Doll (U31), joista 
ensimmäisessä  mainostettiin  vakuutusta,  ja  toisessa  perinteisiä  hina-nukkeja. 
Kummassakin näistä mainoksista esiintyi tuore äiti pienen vauvansa kanssa, sekä isoäiti 
enemmän  tai  vähemmän  tärkeässä  osassa.   Jälkimmäisessä  korostettiin  äidin  halua 
juhlistaa vauvan syntymää teetättämällä tästä muisto. 
6.2.2 Auktoriteettiäiti
Auktoriteettiäiti laittaa rajat ja kasvattaa, mutta ei kuitenkaan ole liian ankara (Valkonen 
2006).  Kuuluuhan lastenkasvatukseen muutakin  kuin  lapsen hemmottelu.  Holloaway 
ym. viittaavat äitimalliin, jossa ihanneäiti katsoo lasten tilannetta ennakoiden ja ajattelee 
tulevaisuutta.  Tällaiset  äidit  ovat  yleensä  jollain  tapaa  etäisempiä  ja  ankarampia 
(2010:47).  Bergin  vastineeksi  voi  ajatella  äitiyden  korostuneen  ominaisuuden 
rationaalisena tehtävänä, johon kuuluu suunnitelmallisuus ja hallinta (Berg 2008:155). 
Auktoriteettiäiti  kuitenkin  ajattelee  aina  lapsen  parasta,  ja  lapsen  komentaminen  on 
kasvatustehtävä, jolla on myös tärkeä osa lapsen hyvän tulevaisuuden rakentamisessa.
Tämän kategorian mainoksia löytyi viisi kappaletta, joista jopa neljä kuului vanhoihin 
mainoksiin.  Gomoku  Chaahan  (V7) ja  Seika  Foods  Bontantame  (V20) mainostivat 
ruokatarvikkeita.  Kummassakin  mainoksessa  äiti  oli  komentavainen,  mutta  osoitti 
kuitenkin myös  rakkautta.   Bontantame -mainoksessa  lapset  alkavat  riidellä  leluista, 
mihin äiti  puuttuu.  Mainos esittää lähikuvaa äidistä,  joka seisoo lasten edessä kädet 
puuskassa  tuima  ilme  kasvoillaan.  Äiti  kuitenkin  ratkaisee  tilanteen  ”rakkaudella”, 
nimittäin  antamalla  lapsille  Bontantame -karamellit,  mikä  saakin  lapset  taas 
tyytyväiseksi  ja  he  unohtavat  riitansa.  Gomoku  Chaahan -mainoksessa  tytär  pelaa 
Kuva 2. Ore Ida -ranskanperunat
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pöytätennis  -kilpailussa,  ja  nähdessään tämän taidot,  äiti  toteaa:  ”Nuo kädenliikkeet 
menevät ihan hukkaan pelkässä pöytätenniksen pelaamisessa!” (あの手の動き、卓球
だけやらせておくのはもったいないは。 )  Seuraavassa  kohtauksessa  hän 
käskyttääkin tyttöä, joka hiki otsalla sekoittaa pannulla paistuvaa ruokaa. Kertojaääni 
sanoo:  ”Ankaruus  on  samalla  rakkautta”（厳しい中にも、愛がある。 ),  ja 
viimeisessä kuvassa he istuvat ruokapöydässä, jossa ruokaa maisteleva äiti kehuu tytön 
ruoanlaittoa, ja kumpikin hymyilee tyytyväisenä. Siis vaikka äiti onkin ankara, tekee 
hän sen rakkaudesta. Äiti käskyttää tytärtä, jotta tämä oppisi tärkeän ruoanlaiton taidon, 
mistä on tytölle myöhemmin hyötyä. Mainos on myös tehty humoristisessa mielessä, ja 
mainoksen  äitiä  esittää  laulaja  ja  tv-persoona  Wada  Akiko,  joka  usein  esiintyykin 
televisiossa koomisissa rooleissa.  Mielenkiintoinen huomio mainoksessa on myös se, 
kuinka  äiti  kommentoi  tytön  taitojen  ”menevän  hukkaan”  pöytätenniksen  peluussa, 
mutta ne pääsevät oikeuksiinsa ruoan laitossa. Tämän voi yhdistää ajatukseen siitä, että 
naisen rooli kotitalouden ylläpitäjänä – johon myös ruoanlaitto kuuluu – on aivan yhtä 
tärkeää, tai jopa tärkeämpää kuin kodin ulkopuoliset aktiviteetit (Iwao 1993:81–82). 
Muiden  kategorian  mainosten  tuoteryhmät  olivat  sekalaisia.  ”Ankarin”  äiti  löytyi 
Chuoh  Publishing  Co  (V39),  jossa  äiti  lukee  ääneen  pienen  pojan  tyydyttäviä 
kouluarvosanoja pojan  pyöritellessä silmiään suu auki  tehden mainoksesta  kuitenkin 
hieman  kepeän  ja  koomisentuntuisen.  Äidin  äänensävy  on  hyvin  tuima,  eikä  hän 
hymyile  mainoksen  aikana  tai  osoita  lämpöä.  Näin  hän  viestittää  olevansa  pettynyt 
pojan arvosanoihin.  Äiti  ei  kuitenkaan ilmaise sitä  sanoin,  vaan pelkästään luettelee 
arvosanoja,  joita  keskusteluun  liittyvä  isä  toistaa  hieman  vihaisella  äänensävyllä  ja 
tuimilla  kasvojen  ilmeillä.  Mainostettava  tuote  on  kotiopiskeluun  tarkoitetut, 
koulumenestyksen  parantamiseen  suuntaavat  kirjat  ja  lehdet.  Myös  Japan  Telecom 
Kuva 3. Gomoku Chaahan -mainos
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(V24),  ja  Daihatsu  Shumaashi  II  (U11) -mainospätkissä  esiintyy  käskyttävä  äiti 
mainoksessa, josta on lapsen ilmeillä ja reaktioilla tehty hieman koominen – näin siis 
äidin komentamista käytetään enemmänkin humoristisena välineenä, kuin negatiivisena, 
pahaa  mieltä  tuottavana  asiana.  Tilanteessa  väärin  on  tehnyt  lapsi,  ei  auktoriteettia 
käyttävä  äiti.  Japan  Telecom -mainoksessa  aikuinen  tytär  yrittää  valita  itselleen 
kimonoa,  mutta  äiti  torjuu  kaikki  tyttären  ehdotukset  ja  kritisoi  niitä  tyttären 
pyöritellessä  silmiään.  Lopulta  tytär  joutuu  valitsemaan  äidin  tahtoman  kimonon. 
Daihatsu  Shumaashi  II -automainoksessa  puolestaan  pikkutyttö  opettelee  ajamaan 
pyörää.  Äidin  varoituksista  huolimatta  tyttö  meinaa  huolimattomuuttaan  jäädä  auton 
alle, mistä äiti toruu tätä, mihin tyttö puolestaan vastaa laittamalla kädessä pitelemänsä 
juoman  pillin  nenäänsä.  Mainoksessa  esiintyvät  tytön  isä  ja  isoisä  seisoskelevat 
kauempana  naureskellen,  kun  äiti  toruu  tyttöä.  Konnotaatioksi  muodostuu,  että 
kasvatustehtävä kuuluu äidille, kun perheen miehet keskittyvät enemmän hauskanpitoon 
ja ajanviettoon perheen kanssa.
Tässä  mainoksesta  äidistä  välittyy  kuitenkin  huolenpito,  kun  taas  Japan  Telecom 
-mainoksessa äiti on enemmänkin itsepäinen. Tämän voi kuitenkin nähdä ajattelevan 
lapsensa parasta – haluaahan hän ostaa lapselle omasta mielestään parhaan kimonon. 
6.2.3 Kannustava äiti
Kannustava äiti  on lapsen tuki  ja turva.  Hyvä äiti  ymmärtää,  kuuntelee ja lohduttaa 
(Valkonen 2006). Äiti kannustaa lasta tämän kiinnostuksissa ja unelmissa. Kannustava 
äiti  ei  päätä  lapsen  puolesta  tai  käytä  auktoriteettiaan,  vaan  enemmänkin  toimii 
taustatukena, avustajana ja innoittajana.  Popy-lehden mainoksessa (V5) pääosassa on 
pieni poika, joka muun muassa esiintyy koulupuvussa ja herää aamulla reppu selässä 
Kuva 4. Daihatsu Shumaashi II -automainos
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muun perheen katsoessa ja kannustaessa. Poika on taustalla soivan musiikin mukaan 
pian menossa kouluun, mihin hän mainoksessa valmistautuu. Mainoksessa on monta 
kohtausta,  jossa poika toimii itse,  kun muu perhe on kerääntynyt  hänen ympärilleen 
kannustamaan häntä, ja toimii siis tukena tulevalla koulutiellä. Perheeseen kuuluu sekä 
äiti,  että  isoäiti.  Eräässä  kohtauksessa  äiti  katselee  vierestä,  kun  poika  tekee  Popy-
lehdestä löytyviä koulutehtäviä.  Vain äidin esittäminen kahdestaan lapsen kanssa tuo 
äitiä  esiin  muusta  ryhmästä,  minkä  voi  nähdä  johtuvan  ajatuksesta,  että  äidillä  on 
perheessä  suurin  merkitys  (ja  velvollisuus)  lapsen  tukijana  ja  koulunkäyntiin 
osallistuvana.
Myös Iwashita-inkiväärin mainoksessa (V28) äiti ja isä kannustavat poikaa toimimaan, 
kun he itse katselevat tapahtumia kauempaa. Toyota Home -mainoksessa (U26) esitetään 
arkisia  tilanteita  lapsen  elämän  varrelta  äidin  näkökulmasta,  ja  hän  toimii  myös 
mainoksen kertojana. Äiti katselee kun pienet lapset leikkivät, kuuntelee oven takana 
huolestuneena  kun  teini-ikään  päässyt  poika  itkee  huoneessaan,  ja  toivottaa  onnea 
lopulta  kotoa  lähtevälle  pojalleen  itkua  pidätellen.  Äiti  ei  varsinaisesti  puutu  pojan 
elämään, mutta hän katselee ja tarkkailee kauempaa, sekä kannustaa pojan aloittaessa 
uutta,  omaa  elämäänsä,  vaikka  ei  haluaisikaan  lapsen  lentävän  pesästä.  Mainoksen 
kertojana äiti sanoo: ”Vaikka mitä tapahtuisi, ja vaikka kuinka aikaa kuluisi, tämä on 
aina meidän kotimme” (どんなに時が流れても、ここは私達家族のたった一つの
我が家). Näillä toimilla ja sanoilla äiti osoittaa olevansa paikalla ja tukena aina jos lapsi 
tarvitsee häntä. Samalla äiti sekä kodin lämpö ja turva liitetään vahvasti yhteen.
6.2.4 Huolehtiva äiti
Huolehtiva äiti varmistaa, että lapsi on terve ja hyvinvoiva ja hänen tarpeensa tulevat 
Kuva 5. Popy-lehden mainos
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tyydytetyksi. Äiti myös seuraa ja tarkkailee lasta, ja osallistuu tämän elämään. Valkosen 
tutkimuksessa hyvä vanhempi pitää huolen, sekä välittää ja rakastaa (Valkonen 2006). 
Hyvä, huolehtiva äiti tahtoo antaa lapselle mahdollisimman hyvän elämän. Mainosten 
tuotekategorioihin  kuuluu  terveydenhoidon  ja  ruokatarvikkeiden  lisäksi  esimerkiksi 
koulureppu  ja  opiskelun  avuksi  tarkoitettu  internetpalvelu.  Suurimmassa  osassa 
mainoksista lapset ovat vielä pieniä.  Äiti  myös pitää huolta, että lapsi pysyy hyvillä 
teillä, ja kaikki kouluasiat ovat kunnossa. Iwaon mukaan yhteiskunta vaatiikin että äiti 
valvoo lasta ja osallistuu myös koulutukseen. Jos jokin menee vikaan, syytetään usein 
nimenomaan  äitiä  (1993:139).  Koulumaailmaan  osallistuva  äiti  esiintyy  Studysapuri  
(U37) -mainoksessa,  jossa  hän  istuu  luokkahuoneessa  pojan  kanssa,  kun  opettaja 
harmittelee pojan keskinkertaista koulumenestystä. Kyseessä on oletettavasti vuotuinen 
opettaja-vanhempi -tapaaminen, jollaisiin äitien odotetaan osallistuvan (Holloaway ym. 
2010:52).
Terveyteen liittyviä mainoksia ovat flunssalääkkeitä mainostavat Kyufuu Gold (V11) ja 
Paburon S Gold (V29), sekä Fujifilm-teknologiaa mainostava Fujifilm Influenza (U29). 
Paburon S Gold on hyväntyylinen mainos, jossa noin lukioikäinen tyttö on flunssassa, 
ja  äiti  tulee  huoneeseen  vesilasin  ja  lääkkeen  kanssa  sanoen:  ”Älä  unohda  ottaa 
Paburonia” (パブロンは忘れないでね。). Lopussa kumpikin on kuvassa iloisena ja 
terveen  näköisenä,  ja  äiti  päättää  mainoksen  sanoihin:  ”Se  toimi!” （ 効 い た よ
ね!）Sekä Kyuufuu Gold, että Fujifilm-mainoksissa äidit katsovat erittäin huolestuneen 
näköisenä  sairaan  näköistä  pientä  lasta,  ensimmäisessä  äiti  on  jopa  hätääntynyt. 
Mainokset kuitenkin päättyvät hyvin lapsen tervehtymiseen, jolloin äiti on taas iloinen 
ja rauhoittunut.
Muita terveyttä korostavia mainoksia ovat  Tokai Group Ulunom (U13) ja  Pal System 
Kuva 6. Paburon S Gold, äitinä Mita Yoshiko
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Yoghurt (U36),  joissa kummassakin äiti  pohtii  lapselle parasta tuotetta.  Tokai Group 
mainostaa vesiautomaattia, joten mainoksessa äiti pohtii, millaista on lapselle hyvä vesi. 
Huoneeseen ilmestyvä,  lastenohjelmasta tuttu suosittu Doraemon-hahmo antaa äidille 
vastauksen: raikas lähdevesi tietenkin. Mainoksen slogan kuuluukin: ”Rakkauden vesi 
perhettä varten” (家族のための愛情ウオーター ).  Pal System -jogurttimainoksessa 
kertojaäiti selostaa, että hän valitsee perheen syötäväksi aidot, kotimaisista aineksista 
tehdyt tuotteet, kuten tämän jogurtin. Loppuun hän lisää: ”Koska se mitä syöt, tulee 
osaksi  kehoasi”（食べたものは体になっていくから ).  Samalla hän katselee 
hymyillen ensin valokuvaa, jossa lapset ovat vielä vauvaiässä, ja siirtää sitten katseensa 
nyt noin ala-asteikäisiin leikkiviin lapsiinsa.  Kumpikin näistä mainoksista siis viittaa 
hyvään ajattelevaiseen äitiin, joka miettii ruokaa ja juomaa ostaessaan lapsen parasta, ja 
valitsee sekä maukkaan,  että  terveellisen – ja  näissä tapauksissa myös kotimaisen – 
tuotteen. 
Myös  koulureppumainos  Tenshi  no  Hane  (U12) viittaa  samanlaiseen  ajattelevaiseen 
äitiin, joka hankkii lapselle parasta mahdollista. Mainoksessa esiintyy viisi äitiä lastensa 
kanssa.  Äidit  ovat  kaikki  kaupassa  valitsemassa  pienille  lapsilleen  oletettavasti 
ensimmäistä koulureppua. Selostus kertoo  Tenshi no Hane -reppujen omaavan monia 
lapsille  tärkeitä  ominaisuuksia,  kuten tilavuus ja  kepeys,  samalla  kun äidit  ja  lapset 
testaavat  kyseisiä  ominaisuuksia  ihastellen.  Lopussa äidit  seisovat  vierekkäin,  lapset 
heidän edessään reppu selässä julistaen kuorossa: ”Me valitsimme (tämän repun) sen 
ominaisuuksien perusteella”（私たちは機能で選びました！). 
Myös  Suzuki Spacia (U3) -mainoksessa kiireinen, kauppakasseja ja lasta kantava äiti 
omistaa auton, jonka toiminnot ja tilavuus mainostetaan sopivaksi lapsiperheelle. Äiti 
on  siis  valinnut  auton  sen  perusteella,  millaiset  ominaisuudet  ovat  parhaita  lapsen 
kannalta ja helpottavat lastenhoitoa ja -kasvatusta. 
Kuva 7. Tenshi no Hane -koulureput
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6.2.5 Isoäiti 
Isoäiti on  kategoria,  jossa  äitihahmoon  yhdistyy  monia  piirteitä,  ja  on  siksi  vaikea 
jaotella  yllä  oleviin  kategorioihin.  Mainoksissa  isoäidit  esiintyvät  aina 
vuorovaikutuksessa omaan lapseensa ja lastenlapsiin. Useammassa mainoksessa isoäiti 
on  auttamassa  nuorta  äitiä  vielä  pienen  vauvan  kanssa.  Isoäiti  esiintyy  myös  osana 
perhettä, joka viettää aikaa yhdessä ja huolehtii toisistaan. Mainosten tuotekategorioihin 
kuuluu esimerkiksi vauvanhoitotuotteet ja vakuutukset.
Sekä Milton (V31), että Met Life (U30) -mainoksissa isoäiti on tullut auttamaan nuorta 
äitiä vastasyntyneen vauvan kanssa. Kummassakin mainoksessa nuori,  äidinrakkautta 
huokuva tuore äiti tuudittaa ja hoivaa vauvaa, kun isoäiti puuhastelee keittiön puolella 
esiliina  päällään.  Milton-mainoksessa  isoäiti  tiskaa  astioita,  kun  taas  Met  Life 
-mainoksessa tämä on leiponut pullaa.  Mainosten tuoteryhmät puolestaan poikkeavat 
toisistaan.  Milton mainostaa  tuttipullojen  desinfiointiainetta,  joka  on  selkeästi 
lastenhoitoon  liittyvä  tuote,  mutta  Met  Life mainostaa  vakuutusta.  Kyseisessä 
mainoksessa  isoäiti  toimii  kertojana,  ja  näin  myös  mainoksen  ”pääosassa”,  kertoen 
iäkkäille  ihmisille  tarkoitetusta  sairaus-  ja  henkivakuutuksesta.  Vakuutuksen  hän  on 
ottanut lasten parasta ajatellen. Isoäiti esiintyy aineistossa epäitsekkäänä, avuliaana ja 
rakastettavana hahmona.
Sekä  Co-op  Foods  (U14),  että  UR  Neighbor  Discount  (U24) -mainoksissa  isoäiti 
esiintyy osana perhettä, joka viettää aikaa yhdessä ja välittää toisistaan. Ensinmainitussa 
mainoksessa  äiti  ja  tytär  valmistavat  ruokaa  päivälliselle  tulevaa  isoäitiä  varten,  ja 
lopussa  koko  perhe  syö  yhdessä  iloisena  ja  hauskaa  pitäen.  UR-
kiinteistönvälitysmainoksessa  vedotaan  perhesiteeseen  ostopäätöksen  tekijänä. 
Mainoksessa kolmen lapsen äiti kertoo, että on helpottavaa asua lähellä isovanhempia, 
koska näin perhe pääsee helposti ja usein käymään heidän luonaan. Isoäiti puolestaan 
kertoo leveän hymyn saattelemana, miten iloinen hän on siitä, että perhe tulee käymään 
ja hän saa nähdä lapsenlapsiaan. 
51
Yhdessä ruokapöydän ääressä viihtyvä perhe näyttää iloiselta ja onnelliselta. Perheen 
esittäminen mainoksissa onkin keskeinen japanilaisissa mainoksissa käytettävä konsepti 
(Akiyama 1993:91), jolla pyritään vaikuttamaan katsojan tunteisiin. Isoäiti on henkilö, 
jossa  perhe-elämän  rikkaus  ja  onnellisuus  yhdistyy   rakastavaan,  omistautuvaan  ja 
huolehtivaan äitihahmoon.
Kuva 8. UR ja lapsenlapsia vastaanottava iloinen isoäiti
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7 ÄITIYS MAINONNAN VÄLINEENÄ
Miten  mainonta  sitten  käyttää  hyväkseen  erilaisia  äidin  esittämistapoja  ja  äitiyteen 
liitettäviä merkityksiä? Mainonta poikkeaa muusta mediasta sillä, että sen tarkoituksena 
on saada  mahdollisimman suurta  menekkiä  tuotteelle.  Mainoksilla  pyritään  tuomaan 
tuote ihmisten tietoisuuteen ja saada katsoja vakuuttuneeksi siitä,  että hän haluaa tai 
tarvitsee tuotteen. 
Mainosten  tutkimuksessa  on  otettava  huomioon  myös  se,  miksi  mikäkin  mainos  on 
tuotettu, kuka sen on tehnyt ja kenelle se on suunnattu. Osassa mainoksista äiti esiintyy 
niin sanotusti pääosassa, esimerkiksi esittelemässä tuotetta, mutta toisissa mainoksissa 
hän  toimii  lähinnä  taustahenkilönä  tai  osana  ryhmää.  Jos  esimerkiksi  vertaamme 
pesuainemainosta,  jossa  äiti  viikkaa  tyytyväisenä  lastensa  pestyjä  vaatteita  kertoen 
samalla tuotteen hyvistä ominaisuuksista, tai automainosta, jossa isä on ostanut uuden 
auton  ja  esittelee  sitä  perheelle,  emmehän  voi  olettaa,  että  kumpikin  mainos  on 
suunnattu nimenomaan katsojille,  jotka ovat itsekin äitejä.  Siis mainoksesta riippuen 
äitihahmoa  voidaan  käyttää  esimerkiksi  samaistumiskeinona  ja  kohdeyleisönä,  tai 
vaikka  tarinankerronnan  välineenä,  yhtenä  osana  ”tyypillistä”  ydinperhettä.  Se, 
millaisiin  tuotteisiin  tai  palveluihin äitihahmo mainonnassa yhdistetään,  luo  osaltaan 
merkityksiä  näiden  asioiden  välille.  Jos  esimerkiksi  pyykinpesuainemainoksissa 
esiintyisi  aina  äitihahmo,  vahvistaa  tämä  kuvaa  siitä,  että  pyykinpesuaine  ja  äiti 
kuuluvat yhteen, eli pyykinpesu on nimenomaan äidin tehtävä. Toisaalta taas voidaan 
ajatella, että asia on toisinpäin: koska pyykinpesun ajatellaan olevan usein äidin tehtävä, 
ovat  he  mainoksen  kohderyhmä  –  nimenomaan  äidit  ostavat  tuotetta  eniten,  joten 
äitihahmoa  käytetään  samaistumiskeinona  ostomotivaation  synnyttämiseksi.  Äidin 
esitettävän roolin valintaan vaikuttaa siis  oleellisesti  se mitä mainostetaan ja kenelle 
tuote on suunnattu. Aina äitihahmoa ei käytetä vain äideille suunnatuissa mainoksissa, 
vaan äiti voi olla esimerkiksi symboli jollekin muulle, joka tuo lisäarvoa tuotteelle, tai 
jolla pyritään vaikuttamaan katsojan tunteisiin. 
Mainostettava tuote voi siis vaikuttaa siihen, miten äitihahmoa esitetään tai  millaisia 
merkityksiä äitiyteen liitetään. Tästä syystä lähden pohtimaan kysymystä mainoksissa 
esiintyvien  tuotekategorioiden  kautta.  Ennakko-oletuksena  odotan,  että  uusissa  ja 
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vanhoissa  mainoksissa  käytetään  erilaisia  esitystapoja.  Pohjaan  japanilaisia  äitejä 
kuvaavan  lähdekirjallisuuden  perusteella  muodostettuun  ajatukseen,  jonka  mukaan 
perinteinen äitikuva tarkoittaa kotiäitiä, joka laittaa ruokaa, siivoa ja huolehtii perheestä 
(ryōsai  kenbo),  ja  moderni  tai  uudenlainen  äitikuva  esittää  äidin  myös  kodin 
ulkopuolella,  esimerkiksi  työssäkäyvänä  tai  itsestään  huolehtivana  naisena.  Jos 
perinteisen äitikuvan mukaan esimerkiksi ruoanlaitto ja kodin ylläpito kuuluvat äidin 
tehtäviin,  voi  olettaa,  että  äitihahmo  esiintyy  erityisesti  tuotekategorioissa 
”elintarvikkeet ja kodinhoitotuotteet”. Toisaalta mainonta käyttää myös uudenlaisia ja 
moderneja  kuvaamiskeinoja,  jolloin  äitihahmo  voidaan  esittää  esimerkiksi 
hemmottelemassa  itseään  kylpylässä.  Tällöin  mainos  vetoaa  äiteihin  kannustamalla 
heitä  pitämään  huolta  myös  itsestään  ja  samalla  yrittää  rohkaista  heitä  perinteisen 
roolinsa ulkopuolelle.
 
Analyysia  varten  tein  listan  kaikista  mainoksista  esiintyvistä  tuotteista,  ja  jaoin  ne 
mahdollisimman tiivistetysti mutta kattavasti jaettuihin tuotekategorioihin analysoinnin 
helpottamiseksi. 
Taulukko 8. Tuotekategoriat
TUOTEKATEGORIAT VANHAT UUDET YHTEENSÄ
Elintarvikkeet ja ruokailu 14 (35%) 11 (27,5%) 25 (20%)
Lastenhoito ja kasvatus 5 (12,5%) 3 (7,5%) 8 (6,4%)
Teknologia 5 (12,5%) 6 (15%) 11 (8,8%)
Autot 1 (2,5%) 4 (10%) 5 (4%)
Kauneus ja muoti 4 (10%) 1 (2,5%) 5 (4%)
Matkustus ja huvitukset 0 (0%) 4 (10%) 4 (3,2%)
Lääkkeet 2 (5%) 0 (0%) 2 (1,6%)
Kodinhoito ja kodinkoneet 7 (17,5%) 2 (5%) 9 (7,2%)
Asuminen 0 (0%) 5 (12,5%) 5 (4%)
Vakuutukset 1 (2,5%) 3 (7,5%) 4 (4%)
Tavaratalot 1 (2,5%) 0 (0%) 1 (0,8%)
Nuket 0 (0%) 1 (2,5%) 1 (0,8%)
YHTEENSÄ 40 40 80
Selkeästi  eniten  äitihahmoja  esiintyi  sekä  vanhoissa  että  uusissa  mainoksissa 
tuotekategoriassa  elintarvikkeet  ja  ruokailu.  Tähän  kategoriaan  kuuluvat  erilaiset 
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ruokatarvikkeet,  ravintolat  sekä  elintarvikkeita  mainostavat  konbini-lähikauppojen 
mainokset.  Äiti  ei  kuitenkaan  esiintynyt  ruoanlaittovastaavana  läheskään  kaikissa. 
Vanhoissa mainoksissa äiti esiintyi usein yksin pääosassa tai yhdessä perheen kanssa. 
Esimerkiksi  mainoksissa  V1.  House  Foods  Karii  Koubou (naudanlihakaree)  ja  V14.  
Shimaya Dashinomoto (ruokamausteet) äiti esitettiin ruoanlaitossa, ensimmäisessä lasta 
ja tämän opettajaa, ja toisessa perhettä varten. V1. Karii Koubou -mainoksessa noin ala-
asteikäisen tyttären opettaja pitää tuntia heidän kotonaan, ja hellan ääressä touhuava äiti 
toteaa aurinkoisena ja lempeänä: ”Täytyy tehdä herkullista ruokaa opettajalle, koska hän 
tekee parhaansa Yumin (tytön nimi) vuoksi.” (先生に美味しいカレーを食べていた
だかなくちゃ。ゆみのために頑張ってくださってるんですもん). Lopussa kaikki 
kolme syövät yhdessä ruokaa.
Shimaya  Dashinomoto -mainoksessa  laittamaansa  ruokaa  maisteleva  äiti  ihmettelee: 
”Vaikka teen tätä joka päivä, (maku) on aivan uusi!” (毎日同じなのに、新しいんだ
よね。) Lopussa pirteä ja hymyilevä äiti tuo padan animoidun perheen luo, ja toteaa: 
”(Tämä ruoka) sisältää myös suuren määrän rakkautta.” (愛情もたっぷり入ってるか
らね). Tällä tuote yhdistetään äidinrakkauteen. Kummassakin mainoksissa esiliinaan ja 
siisteihin kotivaatteisiin pukeutunut, rakastava ja huolehtiva äiti esitetään pääasiallisina 
ruoanlaittajina muita varten, joten äidit toimivat myös kohdeyleisönä ja potentiaalisina 
ostajina.  Näin  ei  kuitenkaan  ollut  kaikissa  mainoksissa.  Esimerkiksi  V32  Mizkan 
Gomoku Chirashi (riisiruoka) mainoksessa perhe laittaa ruokaa yhdessä, ja  V9 House 
Foods Stew Mix 1  (pataruoka-mix) isä toimii ruoanlaittajana, sillä ”äiti on flamenco-
tunnilla”. Isä kysyy kahdelta pieneltä lapselta: ”Kelle sopii? Entä kuka on huolissaan?” 
(賛成の人？心配の人？ ) ja jälkimmäisen kysymyksen kohdalla molemmat lapset 
nostavat kätensä. Mainos siis esittää, että isäkin voi laittaa ruokaa – etenkin jos äiti ei 
Kuva 9. House Foods Karii Koubou
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ole paikalla – mutta se ei  ole tavallista  ja hän ei  välttämättä  osaa tehdä yhtä hyvää 
ruokaa kuin äiti.  Lopussa kaikki kuitenkin maistelevat ruokaa tyytyväisenä esiliinaan 
pukeutuneen  isän  hymyillessä.  Koska  tuote  on  nimenomaan  pataruoka-mix,  mainos 
viestittänee,  että  tällä  helppo-  ja  nopeakäyttöisellä  tuotteella  jopa  isäkin  pystyy 
tekemään  hyvää  ruokaa.  Mainos  ei  siis  varsinaisesti  ole  suunnattu  ruokaalaittavalle 
kotiäidille, vaan rikkoo perinteistä roolia, sillä äiti käy omassa harrastuksessaan ja kodin 
hoitaa joku muu – vaikka toisaalta perustuukin konnotaatioon, että ”normaalisti” äiti 
laittaa ruoan ja osaa paremmin kuin isä. Muutamissa mainoksissa ruoanlaittoon ei oteta 
kantaa,  mutta  nämä  ovat  nimenomaan  ravintola-  ja  lähikauppojen  mainoksia,  jotka 
itsessään edustavat ”helppoa ruokaa, jota ei tarvitse itse laittaa” ja mainoksissa esitetään 
koko perhe. Esimerkkinä McDonald's-mainokset tai Lawson-konbinin leivonnaisosaston 
mainokset.
Saman  kategorian  uusissa  mainoksissa  lähes  kaikissa  äiti  esitettiin  pääosassa  ja/tai 
ruoanlaittajana tai -tarjoajana, useimmiten perinteisen kotiäidin näköisenä esiliina päällä 
keittiössä  –  esimerkiksi  U2.  Mizkan  Kantan  Su (etikka),  U14.  Co-op  Foods 
(ruokatarvikkeet).  Sapporo  Ichiban -tuotemerkin  kummassakin  mainoksessa  ilmeni 
poikkeava esitystapa,  sillä  perhe auttoi  ruoanlaitossa.  Ramen-mainoksessa  (U32)  äiti 
kiirehtii  paikasta  toiseen  valitellen,  miten aika ei  riitä,  ja  lopulta  nukahtaa  sohvalle. 
Väsyneen äidin näkevät isä ja tytär päättävät laittaa ruokaa siihen kun tämä herää. Äiti 
auttaa herättyään viimeistelemään ruoan. Lopussa näytetään vielä monia eri perheitä, 
jotka  laittavat  yhdessä  ruokaa.  Yakisoba-mainoksessa  isä  valmistaa  ruoan  puistossa 
grillissä,  eikä äidin ruoanlaittoon viitata (toisaalta grillaus voitanee muutenkin nähdä 
maskuliinisena). Ramen-mainos taas visuaalisesti vihjaa, että äiti käy myös töissä, sillä 
hän  juoksee  viemään  lasta  (oletettavasti)  päivähoitoon,  ja  näytetään  myös 
toimistorakennuksen hississä. Mainoksen voi tulkita sanovan, että töissä käyvä äiti on 
kiireinen, joten autetaan koko perhe ruoanlaitossa. Perheen käyttäminen kohderyhmänä 
äidin sijaan voi olla osoitus siitä, ettei ruoanlaittoa pidetä enää vain äidin tehtävänä. 
Yhteensä toiseksi eniten äitejä löytyi kategoriasta Teknologia. Tähän ryhmään kuuluvat 
muun  muassa  kamerat,  tietokoneet,  puhelinyhtiöt  ja  pelikoneet.  Vaikka  teknologian 
voisi  ajatella  maskuliiniseksi  ja  miehille  suunnatuksi,  olivat  äidit  pääosassa  lähes 
kaikissa  mainoksissa.  Kamera-  ja  tietokonemainokset  vetosivat  perheen  muistojen 
säilyttämiseen ja puhelinyhtiöt perheenväliseen yhteydenpitoon äidin kautta. V8 Canon 
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Cry  Kiss  (kamera)-mainoksessa  äiti  ottaa  valokuvia  pienestä  vauvasta  ja  lopussa 
esittelee kehystettyjä kuvia.  Unisys-tietokoneen mainoksessa (V15)  perhe on yhdessä 
Disneylandissa,  jossa  lasten  haltioissaan  katsomassa  kulkueessa  ko.merkki  näkyy 
sponsorina.  V22 NTT-puhelinyhtiön  mainoksessa  puolestaan  äiti  soittaa 
isovanhemmille, ja pahoittelee ettei päässyt käymään heidän luonaan. Nämä kuitenkin 
ilostuvat saadessaan lapsenlapsensa puhelimeen. 
Uusissa tuotekategorian mainoksissa mukaan oli tullut ns. moderneja keksintöjä, kuten 
internet-palvelut ja puhelinsovellukset, joissa pääosassa oli perheen isä. Samalla tavalla 
äidin  perherakkauteen  vetoavia  mainoksia  ei  tässä  tutkimuksessa  löytynyt. 
Mielenkiintoinen  esimerkki  on  mielestäni  U21.  Sony  Playstation  4 -mainos,  jossa 
perheen  isä  haaveilee  ko.  pelikoneesta.  Lehteä  lukevan  äidin  todettua  haluavansa 
katsella ulkomaalaisia televisiosarjoja, kirkastuu miehen ilme ja hän näkee pelikonetta 
kannattelevat enkelihahmot, jotka sanovat: ”Hei, kerro tästä vaimollesi” (奥さんに教え
てあげな。 ) Mies julistaa innokkaana, että PS4 -koneella pystyy katsomaan myös 
televisiosarjoja. Lopussa koko perhe on iloisena koneen ääressä. Mainoksesta välittyy, 
että  mies  haluaisi  kovasti  ostaa  pelikoneen,  mutta  epäilee  vaimon  suostumusta. 
Perinteisesti on tyypillistä, että äiti hoitaa perheen raha-asiat ja vastaa budjetista, joten 
konnotaatio  on,  että  mies  tarvitsisi  vaimonsa  suostumuksen  rahankäyttöön.  Mainos 
esittelee  miehille  perustelun,  jolla  he  saavat  vaimonsakin  innostumaan  pelikoneen 
ostamisesta.
Kodinhoito  ja  kodinkoneet -kategorian  tuotteita  löytyi  runsaasti  vanhoista 
mainoksista,  mutta  uusista  vain  muutama.  Tuotteisiin  kuuluivat  mm.  pyykin-  ja 
astianpesuaineet, wc-puhdistustuotteet, jääkaapit, kotiin tarkoitettu lähdevesiautomaatti 
ja ilmanraikastimet. Vanhoissa mainoksissa pyykkiä pesivät äidit. Esimerkiksi V35 Kao 
Kuva 10. Canon Cry Kiss -kamera
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Zapu -mainoksessa  mainitaan,  että  tuote  pesee  mainiosti  valkoisen  pyykin,  ja 
seuraavassa  kuvassa  poseeraa  ala-asteelainen  valkoiseen  koulupukuun  pukeutunut 
poika.  Mainos  luo  siis  merkityksen,  että  tätä  tuotetta  äidin  kannattaa  käyttää  lasten 
koulupuvun  valkoisen  kauluspaidan  pesussa.  V34  Lion  Charmy  Compact  
-astianpesuaineen  mainos  esittelee  perheen,  johon  kuuluu  pieni  vauva.  Lapsen  ääni 
sanoo: ”(Lapsi) syntyi!” (生まれました!) Kaikki kolme poseeraavat tiskialtaan ääressä, 
isällä esiliina ja lautanen ja äidillä tuote kädessään. Ikkunan takana vanha pariskunta 
ihastelee  söpöä  lasta,  ja  mummollakin  on  tuote  kädessään.  Erillinen  videopätkä  ja 
taustamusiikki kertovat lisää tuotteesta (kompakti paketti, puhdistaa tehokkaasti rasvaa), 
mutta  muuten  sitä  ei  ”tarinaan”  yhdistetä.  Uutta  perhettä  käytetään 
samaistumiskohteena, mutta perustelua tuotteen tarpeelle ei mainita – katsoja luo siis 
merkityksen mielessään. Voi esimerkiksi ajatella, että vanhemmat ovat kiireisiä uuden 
lapsen  kanssa,  joten  astianpesussa  kompakti  pullo  ja  tehokkuus  ovat  käteviä 
ominaisuuksia. 
V12 Kao Toilet Quickle -mainos käyttää samaa taktiikkaa, kuin aiemmin mainittu ruoka-
kategorian  V9  House  Foods  Stew  Mix  1  -mainos:  Quickle-mainoksessa  isä  siivoaa 
tuotteen avulla WC:tä, mutta alussa esiintyvä äiti ja tämän selostus kertovat, että isä 
”vain”  auttaa  äitiä  kodinhoidossa.  Äiti  selostaa,  että  tämä tuote  on niin  kätevä,  että 
”isäkin  voi  siivota  WC:n”.  Lopussa  isä  katselee  tyytyväisenä  puhdasta  huonetta,  ja 
pyykkejä  käsissään  kantava  äiti  kiittää  tätä  hymyillen.  Yhtäältä  mainos  kannustaa 
isiäkin auttamaan kodinhoidossa, mutta toisaalta se perustuu konnotaatioon, että siivous 
on ”normaalisti” äidin tehtävä. Voisihan muussa tapauksessa isä siivota WC:tä ilman, 
että äitiä tarvitsee mainita tai että hänen tulee siitä erityisesti kiittää. V33 National Tanto 
-jääkaappimainoksessa  koko  perhe  (äiti,  isä  ja  kaksi  alakouluikäistä  lasta)  täyttää 
jääkaappia  laulaen  ja  tanssien  samalla.  Äiti  kertoo  laulussa,  että  tämän  jääkaapin 
Kuva 11. Lion Charmy Compact -astianpesuaine
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ansiosta sähkölasku puolittuu,  ja ihastelee säästöpossua.  Muu perhe iloitsee mukana, 
mutta  on  lähinnä  taustalla  ja  vuorosanat  ovat  äidin  –  mainos  pyrkinee  vetoamaan 
perheen  raha-asioista  huolehtivaan  ja  päättävään  äitiin  käyttämällä  tätä 
samaistumiskohteena,  ja  pienempää  rahankulutusta  perusteluna  tuotteen  tarpeelle. 
Saman  kategorian  uusia  mainoksia  oli  vähemmän.  U13  Tokai  Group  Ulunom 
-lähdevesiautomaatin  mainos  vetoaa  selkeästi  äiteihin,  joille  perheen  ja  lasten 
hyvinvoinnista huolehtiminen on tärkeää. Mainoksessa äiti ja tytär ovat kotona, ja äiti 
pohtii  vesilasi  kädessään, millainen vesi olisi  hyväksi lapselle. Tuotteen hankkimalla 
puhtaana  ja  terveellisenä  pidettävää  lähdevettä  saa  helposti  joka  päivä.  Mainoslause 
kuuluu: ”Rakkauden vesi perheen vuoksi” (家族のための愛情ウォーター).
Myös  kategoriassa  Lastenhoito  ja  -kasvatus äitien  esiintyminen  oli  vähentynyt. 
Vanhoissa  mainoksissa  tuotteisiin  kuuluivat  vaipat,  tuttipullojen  desinfinointiaineet, 
sekä lasten opiskeluun tarkoitetut lehdet. Sekä V4 Moony Power Slim, että V37 Doremi 
Hakase -mainoksissa pääosassa olivat äiti ja vauva, ja äiti kertoo tuotteesta ja vaihtaa 
vaipan. Jälkimmäinen tuote käyttää mainoslausetta ”Rakastavan äidin Doremi Hakase” 
(愛情ママのドレミはかせ), vedoten äidinrakkauteen perusteluna tuotteen tarpeelle: 
rakastava äiti  valitsee lapselle  parasta.  U9 Merries Pants -vaippamainoksessa nuoret 
vanhemmat  ovat  vauvan kanssa  ulkona syömässä,  ja  molemmat  ovat  yhtä  aktiivisia 
vauvan  kanssa  –  vaipanvaihtajaa  ei  varsinaisesti  näytetä.  Tuotetta  ei  siis  suunnata 
äideille samalla tavalla kuin vanhempi Doremi Hakase, vaan moderneille vanhemmille, 
jotka  toimivat  yhdessä lapsen hoitajina  ja  kasvattajina.  Tuote  poistaa  hajun ja  antaa 
vauvan ihon hengittää, joten vanhemmat voivat hyvillä mielin lähteä lapsen kanssa ulos. 
Koulunkäyntiin  liittyviä  tuotteita  olivat  opiskelussa  avustavat  lehdet,  koulureppu  ja 
Studysapuri -niminen mobiilisovellus.  Vain  viimeiseksi  mainitussa lapsi  oli  jo  teini-
iässä,  muissa  lapset  olivat  vielä  pieniä.  Studysapuri -mainoksessa  poika  esiintyi 
pääosassa  ja  samaistumiskohteena,  mutta  myös  Popy-mainos  esitettiin  tulevan 
ekaluokkalaisen näkökulmasta. Muissa vedottiin enemmän äitiin tai koko perheeseen, 
mikä  lienee  järkevää,  sillä  pienten  lasten  kohdalla  vanhemmat  ovat  varmasti 
ostopäätöksen tekijät.
Tässä erilliseksi kategoriaksi merkitsin Lääkkeet, mutta mainosten sisällön kannalta ne 
ovat lähellä Lastenhoito ja -kasvatus -kategoriaa. V11. Kyuufuu Gold ja V29 Paburon S  
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Gold -yskänlääkkeiden  mainokset  esittivät  kumpikin  äidin  huolehtimassa  flunssaan 
sairastuneesta  lapsestaan.  Iwaon  mukaan  perheen  terveydestä  ja  hyvinvoinnista 
huolehtiminen kuuluu perinteisesti äidin tehtäviin (Iwao 1993). Uusissa mainoksissa äiti 
ei  lääkemainoksissa  esiintynyt.  Niissä  käytettiin  nyt  pitkälti  hyväksi  julkisuudesta 
tunnettujen henkilöiden kasvoja. 
Uutena kategoriana vuoden 2015–2016 mainoksista löytyi  Asuminen, johon lajittelin 
esimerkiksi  kiinteistönvälityspalvelut  ja  asuntolaina-mainokset.  Tällaissa  mainoksissa 
eivät äidit esiintyneet vanhojen mainosten otannassa ollenkaan. Yleisesti ottaen perhe 
oli keskiössä kaikissa mainoksissa, toiset olivat painottuneena isän näkökulmaan (U20 
Daiwa  House  xevoΣ,  U27  SUUMO –  molemmissa  ostettiin  talo  perheen  parasta 
ajatellen), toiset äidin näkökulmaan (U26 Toyota Home – perheen pojan varttuminen 
äidin silmin,  korosti  perheen muistoja talossa).  U4 Flat  35 -asuntolainan mainos on 
hyvä esimerkki perheeseen vetoamisesta. Mainoksessa molemmat vanhemmat esitetään 
töihin lähdössä ja äiti vie lapsen päivähoitoon (todennäköisesti käy siis itse töissä). Äiti 
toimii  mainoksen  kertojana,  todeten:  ”Kun  hankimme  talon,  meistä  tuli  entistä 
enemmän perhe” (家を持ってから、私達はもっと家族になった。 ). Tässä äiti 
toimii ikäänkuin perheen vaalijana, ja talon hankkiminen perhesiteiden vahvistamisen 
keinona. Talon ominaisuuksista ei puhuta, vaan luodaan merkitys, että talo kannattaa 
hankkia, sillä sen avulla ”perhesiteet vahvistuvat”.
Uusissa mainoksissa ilmeni myös Vakuutukset -kategoria. U30 Met Life -mainoksessa 
pääosassa ja kertojana toimii isoäiti, joka on aikuisen tyttärensä luona auttamassa pienen 
vauvan hoitamisessa. Hän kertoo, että kyseisellä sairaus- ja henkivakuutuksella myös 
hän 60-vuotiaana saa mielenrauhan, sillä jos jotakin tapahtuisi, rahaa jäisi lapsille ilman 
että heidän tarvitsisi maksella mitään, sillä ”eihän hän tahdo aiheuttaa lapsille huolta” 
(もしもの時少し残せると思って。子供たちに心配かけたくないしね) . Näin 
mainos viestittää iäkkäämmille ihmisille, että kannattaa hankkia tämä vakuutus, jottei 
perheelle tule vaivaa, mikäli ikäihminen vaikka sairastuu tai kuolee yllättäen. Isoäidin ja 
lapsenlapsen  esittäminen  varmasti  vetoaa  vanhempien  katsojien  –  joilla  useilla  on 
itsellään  lapsenlapsia  –  tunteisiin. Vanhojen  mainosten  V10.  Tokio  Marine  Nichido 
-matkavakuutuksen mainosfilmissä parikymppinen tytär on lähdössä matkalle,  ja hän 
tarkistaa  yhdessä  äidin  kanssa,  että  kaikki  tavarat  ovat  tulleet  mukaan.  Kertojaääni 
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sanoo: ”Tämä vakuutus mukana, (voi sanoa) hyvää matkaa” (東京海上の保険で、
いってらっしゃい ).  Äidin  esiintymisen voi  tulkita  viestittävän,  että  tämä tuote 
(vakuutus) antaa turvan, ja huolehtivat vanhemmatkin voivat päästää lapsen rauhallisin 
mielin matkaan. 
Automainoksissa esiintyi enemmän äitejä 2010-luvulla. Vanhojen sarjaan kuuluneessa 
V36  Toytota  Ipsum -mainoksessa  vanhemmat  ovat  tuomassa  autolla  joululahjoja  ja 
-kuusta kotona innokkaasti odottavia lapsia varten. Äiti ajaa, ja mieskertojan ääni toteaa 
mainoksen lopuksi: ”(Tällä autolla) ajaminen on helppoa äidillekin” (ママも運転ラク
ラク). Mainoksen vuorosanat ovat miehellä, joten sen kummemmin äitiä ei korosteta tai 
pidetä  mainoksen  samaistumiskohteena  ennen  lopun  mainintaa.  Autoa  mainostetaan 
tällä tavoin nimenomaan perheiden käyttöön, mutta enemmän isän kautta – ”tässä auto 
isälle, jota äitikin voi tarvittaessa helposti ajaa”. Jos äidin toimiminen kuskina ei olisi  
jollain  tavalla  (konnotaation  mukaan)  epätavallinen  asia,  eihän  sitä  tarvitsisi 
mainoksessa  mainita.  Esimerkiksi  vuoden  2015  U15.  Subaru  New  Forester  
-mainoksessa myös äiti ajaa autoa, mutta asiaa ei millään tavalla mainita tai korosteta. 
Mainoksessa äiti toimii myös kertojana, vaikka ”tarina” kertoo isästä, joka on ostanut 
uuden auton, jota perhe lähtee testaamaan rannalle, jotta isä pääsee kokeilemaan uutta 
harrastustaan,  surffausta.  Dynamiikka  on  siis  erilainen,  ja  autoa  mainostetaan  koko 
perheen käyttöön. U3. Suzuki Spacia -mainoksessa ostoskasseja ja pientä lasta kantava 
väsyneen  oloinen  äiti  kävelee  kaupan  parkkipaikalla  autolleen.  Spacia-autossa  on 
kuitenkin äidin onneksi helposti avattavat ovet ja runsaasti tilaa. Mainos on selkeästi 
suunnattu perheenäideille. Myös U23. Daihatsu New Tantoa mainostetaan perheautona, 
mutta tyyli on lähempänä vuoden 1996 mainosta: isä odottaa juuri pienen vauvan kanssa 
sairaalasta päässyttä uutta äitiä uuden auton kanssa. Kun äiti ihmettelee autoa, toteaa 
isä:  ”Tämä (kotiinviemisenne)  on minun ensimmäinen työtehtäväni”  (パパの初仕
事！） Onnellinen  äiti  kiittää  isää  itku  silmässä  (ぱぱ、ありがとう。 )  ja 
Kuva 12. Met Life -mainoksen isoäiti
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mainoslauseessa sanotaan: ”Kasvavalle perheelle” (育ち盛りの家族へ). Mainoksessa 
vedotaan perheen tarpeisiin, mutta auton ostajaksi ajatellaan perheestä huolehtiva isä.
Matkustus  ja  huvitukset -kategoriaan  kuuluivat  muun  muassa  matkatoimistot, 
teemapuistot  ja  teatteri  ja  nauttijana  esitettiin  äiti  tai  perhe.  Siis  tämän  kategorian 
mainokset  usein  kannustavat  äitejä  vapaa-ajan  viettoon.  Vanhoissa  mainoksissa 
ainoastaan  V10  Tokio  Marine  Nichido -matkavakuutuksen  mainoksessa  viitattiin 
matkustamiseen, mutta matkalle oli lähdössä tytär, joten en laske sitä tähän kategoriaan 
mukaan.  Uusissa  mainoksissa  U7  Tours  Musical -mainos  on  mielenkiintoinen 
esimerkki.  Se  mainostaa  Akage  no  An (Annan  nuoruusvuodet)  -musikaalia,  mutta 
tarinassa näytöksessä esiintymistä varten harjoittelee tytär,  kun äiti  tekee kotitöitä ja 
laittaa ruokaa kotona. Äiti ei toimi kohdeyleisönä (musikaalia mainostetaan kaikille, ei 
vain  äideille  tai  perheille),  ei  pääosassa  (musikaalissa  esiintyy  tytär),  eikä  äidin 
esittäminen kotona tytön harjoitellessa varsinaisesti tuo mitään lisää tarinaan tai sitä ei 
yhdistetä ”tuotteeseen”. Miksi kotona puuhastelevaa äitiä sitten esitetään? Ehkä tyttären 
roolista innostuvaa äitiä, jonka voi ajatella toimivan lapsen taustatukena ja kannustajana 
kotoa  käsin,  kuvataan  lämpimien  tunteiden  herättämiseksi.  Äitihahmolla  pyritään 
luomaan  positiivinen  tunnelma,  mikä  on  tärkeämpää  kuin  ”tuotteen”  ominaisuudet 
itsessään.  U5.  JTB ja  U34.  Booking.com  puolestaan kannustavat  perheitä  lähtemään 
yhteiselle  matkalle  esittämällä  rentoutuvia  ja  nautiskelevia  perheitä  matkakohteissa. 
Booking.com -mainoksen  alussa  lapset  riehuvat  väsyneiden  vanhempien  ympärillä 
kotona,  ja  nämä  katsovat  toisiaan  päättäväisesti.  Seuraavaksi  perhe  saapuu  hienoon 
hotelliin, ja näytetään kun vanhemmat rentoutuvat tyytyväisenä hieronnassa ja drinkeillä 
lasten  leikkiessä  ulkona  ja  kiusaten  papukaijapukuista  työntekijää.  Humoristinen  ja 
hyväntyylinen  mainos  kannustaa  molempia  vanhempia  tasapuolisesti  ottamaan  eroa 
arjesta ja lastenhoidosta ja hemmottelemaan välillä itseäänkin. Mainoksen lopussa koko 
perhe näytetään vielä iloisena rannalla, joten perheen yhteisen ajan näyttämistä ei ole 
unohdettu.  U8.  Universal  Studios  Japan -mainos  on  mitä  mainioin  esimerkki 
mainoksesta, jossa vedotaan äidin kautta perheeseen, ja äiti esitetään ikäänkuin perheen 
symbolina sekä viitataan äitiin perheen talouden ylläpitäjänä. Mainoksessa perhe (äiti, 
isä ja kaksi alakouluikäistä lasta) on yhdessä Universal Studios -teemapuistossa. Äiti 
kertoo: ”Minusta tuntuu, että jos aikoo matkustaa lasten kanssa, se täytyy tehdä nyt ”(子
供たちと出かけるのは今しかないなって思うんですね ).  Tällä hän viittaa perheen 
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yhteisen ajan tärkeyteen, ja että sitä tulee arvostaa nyt kun lapset ovat vielä pieniä, sillä 
lasten kasvaessa yhteinen aika vähenee. Hän kuitenkin lisää: “Mutta jos lähtee yhdessä 
koko perheen kanssa matkalle, siihen kuluu aika paljon rahaa, eikö vain? Jos matkustaa 
kerran vuodessa, seuraavaa matkaa voi ajatella taas vuoden päästä.” (でも、実際に子
供を連れて家族で旅行に行くと結構かかっちゃうじゃないですか。一回行った
ら、「また来年にしようね」とかってなったり） . Tässä viitataan perheen 
budjettiin, ja koska äitiä käytetään samaistumiskohteena, taustalla on konnotaatio, että 
äiti  toimii  pääasiallisesti  raha-asioista  vastaavana.  Seuraavassa  kommentissa 
vedotaankin  taloudellisuuteen:  “Universal  Studios  -puistoon  tuleminen  tuntuu  kuin 
matkalle  lähtemiseltä,  ja  vuosipassilla  siitä  voi  nauttia  vaikka  kuinka  monta  kertaa. 
Mielestäni se on hyvin kannattavaa.” (ユニバーは旅行みたいな気分があるんで、年
パスあったらそれで何回でも味わえるんですよ。お得だなって思います ). Toisin 
kuin Booking.com -mainoksessa, tässä vedotaan enemmän perheen kuin äidin tarpeisiin, 
ja äiti on ikäänkuin se henkilö, joka huolehtii myös perheen yhteisestä ajasta. 
Aiemmassa  alaluvussa  esittelemissäni  vuorovaikutussuhteissa  Äiti–Oma  elämä 
-kategoriassa korostettiin äidin omia haluja, tarpeita ja elämää perheen velvollisuuksien 
ulkopuolella – kaikki tämän kategorian mainokset kuuluivat tässä jaottelussa Kauneus- 
ja  muotituotteiden  mainoksiin.  Tähän  jaottelin  mainokset  hiustenhoidosta 
korumainoksiin.  Kategoria  on hyvin mielenkiintoinen,  sillä  kaikissa mainoksissa äiti 
esitettiin  tai  äitihahmoa  käytettiin  muiden  kategorioiden  mainoksiin  verrattuna 
enemmän  tai  vähemmän  poikkeavalla  tavalla.  Vanhoissa  mainoksissa 
hiustenhoitotuotteita mainostivat  V16. Feminine Speedy Color (hiusväri)  ja  V30 Kao 
Merit (shampoo ja  hoitoaine).  Ensinmainitussa tytär  kysyy pöydän ääressä istuvalta, 
televisiolle naureskelevalta äidiltä: ”Äiti, onko naisen sallittavaa laiskotella?” (ママ、
女はなまけちゃいけませんか？） osoittaen  käsipeiliä  häneen  päin.  Äiti  on 
Kuva 13. Universal Studios Japan
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pukeutunut värittömiin vaatteisiin ja hänen hiuksensa ovat kiinni poninhännällä. Hän 
järkyttyy  kommentista,  mikä  esitetään  koomisen  liioitellusti  kuvaamassa  äitiä 
makaamassa  lattialla  suuren  kalligrafia-taulun vieressä,  jossa  lukee  ”Viiltävää!”  (グ
サッ！) viitaten kritiikkiin. Seuraavaksi esitellään tuote, jolla voi helposti ja hiuksille 
hellävaraisesti värjätä hiukset kotona. Lopussa äiti ihastelee uusia hiuksiaan peilistä, nyt 
myös värikkäisiin  vaatteisiin pukeutuneena ja meikattuna.  Taustalla  tyttö kommentoi 
tuloksen olevan hyvä. Ruudussa lukee: ”Naisen ei ole sallittavaa laiskotella!”(女はなま
けちゃいけません！ ) Mainos on tunnelmaltaan tehty hyvin kevyeksi, mutta viittaa 
vahvasti ajatukseen, että naisten tulee huolehtia ulkonäöstään ja olla kauniita – myös 
äitien, jotka helposti keskittyessään kodista ja perheestä huolehtimiseen jättävät itsensä 
vähemmälle  huomiolle.  Mainoksen  alussa  äidin  ulkonäkö  on  melko  väritön  ja 
persoonaton, kun taas lopussa kirjavat vaatteet ja vahvempi meikki laitettujen hiusten 
lisäksi  tuovat  huolitellun,  naisellisen  ja  muodikkaan  vaikutelman.  Yhtäältä  mainos 
kannustaa  äitejä  kiinnittämään  huomiota  myös  itseensä,  mutta  toisaalta  tekee  sen 
korostamalla,  että  kaikkien naisten tulee huolehtia  kauneudestaan – ei  hänen itsensä 
takia,  vaan  koska  ympäristö  niin  vaatii.   V30  Kao  Merit  -mainos  lähtee  aivan  eri 
lähtökohdista. Mainoksessa äiti ja tytär ovat yhdessä kaupungilla iloisesti naureskellen. 
Tytär  huomaa  näyteikkunassa  muodikkaan,  räväkänvärisen  asun  ja  molemmat 
syöksyvät  ihastelemaan  sitä.  Seuraavaksi  näytetään,  kuinka  ensin  äiti  ja  sitten  tytär 
pesevät  hiuksiaan  suihkussa tuotteella.  Äidin  ääni  sanoo:  ”Hiusten  on  tärkeintä  olla 
puhtaat! Siksi meidän kotona käytetään Merit:iä” (髪は清潔が一番！だから我が家は
メリット ). Seuraavassa kuvassa äiti ja tytär ovat ostaneet ihastelemansa asun, tytär 
keltaisena ja äiti pinkkinä, ja he ihastelevat toisiaan naureskellen. Autossa pienen pojan 
kanssa  istuva  isä  näkee  kaksikon,  ja  huudahtaa  ihmetellen:  ”Oho,  sehän  on  äiti!” 
(あっ！ママだ!)  Mainos on erittäin hyväntuulinen ja  taustalla  soi  menevä pop-
kappale. Äiti esitetään alusta asti tyylikkäänä, huolitellun näköisenä ja nuorekkaana – 
toisin  kuin  suurimmassa  osassa  muista  mainoksista,  joissa  äiti  on  pukeutunut 
pelkistetysti,  meikkiä on vain vähän tai  ei  ollenkaan ja hiukset ovat  usein kiinni tai 
poninhännällä.  Äiti  ja  tytär  naureskelevat  ja  halailevat  toisiaan  ja  näyttävät  kuin 
ystävyksiltä  –  he  myös  käyttävät  samaa  shampoota  ja  voivat  pukeutua  samanlaisiin 
vaatteisiin.  Mainoksen  äiti  on  nuorekas,  muotitietoinen  ja  viettää  aikaa  shoppaillen, 
mutta toisin kuin edellisessä mainoksessä, tässä ei viitata mihinkään ”äidistä ulkoiseen 
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pakkoon” tai paineeseen, jonka mukaan äidin kuuluisi olla tietynlainen.
Olennaista  on kuitenkin huomioida,  että  tässä ei  mainosteta  vaatteita  tai  shoppailua, 
vaan shampoota  ja  hoitoainetta.  Miksi  mainos  käyttää  juuri  äitihahmoa?  Mainoksen 
alussa lukee sanat: ”Meidän kodin  Merit-päiväkirja” (我が家のメリット日記 ), ja 
kertojaäiti sanoo, että heidän kotonaan käytetään tätä tuotetta. Sana ”Meidän koti” (我
が家 ) korostuu. Konnotaatioksi muodostuu, että äiti pitää tästä tuotteesta, hankkii sen 
aina kotiin, ja koko perhe käyttää sitä. Menevää ja muotitietoista äitihahmoa käytetään 
ehkä puhuttelemaan äitejä, jotka ovat kiinnostuneet kauneudesta ja muodista – varmaan 
siis myös hiusten hoitamisesta.
Näiden  mainosten  lisäksi  laskin  samaan  kategoriaan  myös  V18.  De  Beers  Mrs.  
Diamond -timanttikorujen  mainoksen,  sillä  katson  korut  kuuluvan  asusteisiin,  jotka 
lasken  samaan  kategoriaan  kuin  muoti.  Tämä  mainos  käyttää  äitihahmoa 
mielenkiintoisella tavalla. Mainoksessa isä ja äiti ovat yleisössä katsomassa tyttärensä 
pianoesitystä,  ja  huivin  riisuva  äiti  paljastaa  kaulaansa  koristavan  timanttikorun. 
”Meninpäs ostamaan tämän” (買っちゃったもん） ,  äiti  kuiskaa hymyillen isän 
hämmästyessä.  Hän lisää:  ”Tämä on palkkio  (itselleni)  siitä  että  teen  parhaani  joka 
päivä” (毎日頑張ってる報酬） . Isä hymyilee, ja sanoo sen näyttävän hyvältä äidillä 
(玉似合うよ), johon äiti vastaa hymyilemällä hieman ujonlaisesti. Mieskertoja sanoo 
loppuun: Äitikin (ansaitsee) bonuksen” (ママにもボーナス ). Mainos viestittää, että 
koska äiti tekee kovasti töitä joka päivä (oletettavasti viitaten kodin- ja/tai lastenhoitoon, 
sillä työelämään viitatessa palkkio kuuluisi yhtä lailla isälle ja repliikki tulisi muotoilla 
toisin),  hän  ansaitsee  hemmotella  itseään.  Koska  isä  yllättyi  nähdessään  korun, 
mainoksen äiti teki ostopäätöksen itse ja omien halujensa mukaan. Mainos huomauttaa, 
että äidit ansaitsevat tunnustusta kovasta työstään sanoilla ”Äidillekin bonusta” (tässä 
Kuva 14. Kao Merit -mainoksen äiti ja tytär
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bonus-sanalla viitataan oletettavasti isän työssä saamaan bonukseen, samoin kotiäidin 
tehtävä on työ, josta hän ansaitsee erityispalkkiota). Toisaalta mainos lienee suunnattu 
äideille itselleen ja kannustaa heitä tekemään kuin mainoksen äiti: ostamaan itselleen 
palkkioksi timanttikorun. Muuten mainos olisi voitu toteuttaa esimerkiksi niin, että isä 
olisi  ostanut  korun  äidille  palkkioksi  jokapäiväisestä  työstä,  jolloin  kohdeyleisönä 
olisivat olleet isät. Toisaalta jos oletamme, että tässäkin perheessä äiti hallitsee perheen 
budjettia ja päättää mihin rahoja käytetään, on kannattavinta tietysti suunnata se suoraan 
heille.  Tässä  mainoksessa  siis  viitattiin  äidin  omiin  mielitekoihin  ja  haluihin,  mutta 
eniten  niitä  painotettiin  V38  Menard  Lady -mainoksessa.  Kyseisessä  mainoksessa 
Menard-kosmetiikkayhtiö  ilmoittaa  rekrytoivansa  uusia  ”Menard  Ladyja”,  eli  tuote-
esittelijöitä/myyjiä.  Videossa noin nelikymppinen,  siististi  meikattu  ja laitettu  nainen 
esittelee toisille ihmisille tuotteita. Kuva siirtyy päiväkodin pihalla seisovaan, kameralle 
puhuvaan poikalapseen joka toteaa: ”Äiti, isä sanoi että olet näyttänyt kauniilta viime 
aikoina” (ママ、奇麗になったってパパ言ってたよ）. Taustalla soi naislaulajan esittämä 
kappale, jonka sanat kuuluvat: ”Kun minusta tuli Menard Lady, sain omia tavoitteita... 
ja kaiken lisäksi vielä kehujakin!” (メナードレディーになって自分の目標持って・・・お
まけに褒められた ).  Lopussa näytetään lähikuvassa äitiä,  joka kuiskaa hymyillen: 
”Onneksi aloitin” (始めてよかった ). Mainos kannustaa äitejä kodin ulkopuolelle ja 
seuraamaan myös omia kiinnostuksiaan ja rikastamaan perheen ulkopuolista elämäänsä 
–  mikä  ei  sinänsä  ei  ole  ihme,  kun  mainoksen  tarkoitus  on  rekrytoida  uusia 
työntekijöitä.  Lähikuva  tyytyväisestä  äidistä  ja  lapsen  kautta  saatu  positiivinen 
kommentti  viestittävät,  että  työn  aloittaminen  tekee  äidin  onnelliseksi  –  ja  vielä 
kauniimmaksikin (on tulkinnanvaraista tuleeko kauneus työstä saadusta hyvästä olosta, 
vai  koska  kyseessä  on  kosmetiikkayhtiö,  jolta  äiti  voi  saada  itselleenkin 
kauneustuotteita käyttöönsä – ehkä se tulee molemmista). 
Kuva 15. Tyytyväinen Menard Lady lähikuvassa
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Odotin, että uusissa mainoksissa äitejä olisi esiintynyt jopa vanhoja enemmän muotiin 
ja kauneuteen liittyvissä mainoksissa, mutta niitä löytyi vain yksi: U40. Merit -mainos. 
Kyseessä on saman merkin shampoomainos, kuin 20 vuotta aiemmin esitetty V30 Kao 
Merit,  jossa äiti  ja tytär  shoppailevat  kaupungilla  –  merkki  ei  siis  käytä äitihahmoa 
ensimmäistä kertaa. Tässä uudessa mainoksessa tunnettu näyttelijä Koyuki esittää äitiä, 
joka nautiskelee ulkoilmasta veden äärellä kahden alakouluikäisen tytön ja näiden isän 
kanssa. Hän selostaa: ”Hikoileminenkaan ei haittaa minua. Kiitos Merit!” (汗かくものも
いいじゃんって思った。サンキュー、メリット!) viitaten kesäiseen päivään ja lasten kanssa 
leikkimiseen. Kuva vaihtuu hiuksiaan pesevään naiseen, ja miesääni kertoo, että tämä 
tuote poistaa (hiuksista) tehokkaasti myös hien hajun ja päänahka tuntuu hyvältä vaikka 
hikoilisikin.  Mainoksen  sekä  ensimmäisenä  että  viimeisenä  näkyvä  mainoslause 
sanoo:”Äiti  on  kaunis!”  (ママイズビューティフル！ ).  Mainos  kannustaa  äitejä 
huolehtimaan itsestään, mutta aivan eri tavalla kuin vanhojen mainosten velvollisuuteen 
viittaava  hiusvärimainos.  Merit-mainos  viestittää,  että  äiti  voi  huoletta  viettää  aikaa 
leikkien  perheen  kanssa  ja  tuntea  silti  olonsa  hyväksi  ja  kauniiksi  tuotteen  avulla. 
Mainoksen tunnelmasta ja esityksestä tulkitsen, että lyhyt ja ytimekäs mainoslause ”Äiti 
on kaunis!” ei niinkään sano, että äidistä tulee kauniimpi tätä tuotetta käyttämällä, vaan 
että  äidit  ovat  jo  luonnostaan kauniita  toimien näin – aikakauteen sopivasti  –  äitien 
voimaannuttajana. 
Äitiin  liitettävien  tuotteiden  tarkastelu  tukee  ajatusta,  että  äitiys  määritellään  vielä 
pitkälti ruoanlaiton, lastenhoidon ja -kasvatuksen, sekä kodin kautta. Äidit esiintyivät 
toistuvasti  tällaisissa mainoksissa,  usein päähenkilöinä ja kertojina,  esitellen tuotteen 
ominaisuuksia   (esim.  U2  Mizkan  Kantan  Su,  V25  Kao  More  Compact)  tai  niistä 
saatavia emotionaalisia hyötyjä (esim.  U4 Flat 35,  U26 Toyota Home). Usein pelkkä 
äidin  esittäminen,  lähikuvaaminen  ja  ”rakkauden  ilmaiseminen”  riittivät,  ilman  sen 
kummempia  selittelyjä  tuotteen  hyvistä  ominaisuuksista  (esim.  V14  Shimaya 
Dashinomoto,  U18  Yamazaki  Christmas  Cake).  Tällöin  äitihahmon  symbolisilla 
merkityksillä pyrittiin tuomaan tuotteelle lisäarvoa.
Toisaalta äiti  esiintyi  myös yllättävän paljon tuotekategoriassa ”teknologia”,  joka oli 
tuoteryhmistä  jopa toisiksi  suurin (8,8% mainoksista  yhteensä).  Tässä tutkimuksessa 
teknologiaan  kuuluivat  mm.  kamerat  ja  puhelinyhtiöt.  Näissä  mainoksissa  äitiin 
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vedottiin usein perheen kautta, esimerkiksi kamerat muistojen tallentajana tai puhelin- 
ja nettiliittymät perheen yhteydenpidon välineenä, etenkin jos äiti esiintyi mainoksen 
päähenkilönä.  Tällä  tavoin  tämä  kategoria  hyödyntää  konnotaatiota  äidistä  perheen 
symbolina  ja  perhesiteiden  vaalijana.  Samaa  vetoamistapaa  käyttivät  myös  useat 
matkustukseen (perheen yhteinen aika) ja vakuutuksiin (huoleton perhe-elämä) liittyvät 
mainokset. 
Voisi  odottaa,  että  mainonnassa  äitiin  pyrittäisiin  vetoamaan  muillakin  tavoilla  kuin 
kodin ja perheen kautta, etenkin nykypäivänä, kun äideillä on mahdollisuuksia viettää 
vapaampaa elämää ja käydä vaikkapa harrastuksissa. Äitien omiin haluihin, tarpeisiin ja 
kiinnostuksenkohteisiin  vedottiin  erittäin  vähän.  Suurin  osa  tällaisista  mainoksista 
kuului  ”matkustus  ja  huvitukset”  tai  ”kauneus  ja  muoti”  -tuotekategorioihin,  mutta 
monissa  tällaisissakin  mainoksissa  tuote  yhdistettiin  jollain  tapaa  enemmän  tai 
vähemmän  suorasti  perheeseen  ja  lapsiin  (esim.  U8  Universal  Studios  Japan, 
perhematka lasten kanssa, tai  U40 Kao Merit, voi huoletta leikkiä lasten kanssa), tai 
jopa  ulkoiseen  paineeseen  (V16  Feminine  Speedy  Color -hiusväri).  Toisaalta  osa 
mainoksista muistutti, että äiti tekee kovasti töitä perheen, lasten ja kodin eteen, joten 
hän ansaitsee arvostusta, lepoa ja palkintoja (esim. V18 De Beers Mrs. Diamond,  U32 
Sapporo Ichiban Ramen). 
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8 MUUTOKSIA ESITYSKÄYTÄNNÖISSÄ
Onko äitiyden representaatioissa tapahtunut muutoksia viimeisen 20 vuoden aikana, ja 
mistä  se  voi  johtua?  Tutkien  ja  vertaillen  sekä  vanhojen  että  uusien  mainosten 
ilmisisältöjä,  muodostamiani  äitityyppejä,  sekä  selontekoa  tuotekategorioihin  liittyen 
pyrin  tekemään  huomioita  mahdollisista  muutoksista  esityskäytännöissä.  Lisäksi 
pohjaan kolmannessa luvuissa avaamiini japanilaisen äidin kulttuuriseen kuvaan sekä 
poliittiseen ja yhteiskunnalliseen tilanteeseen pohtiessani syitä näille muutoksille. 
Millaiset äitiesitykset ovat vallalla kummassakin otannassa, ja mistä tämä voisi johtua?
Vanhoissa  mainoksissa  äiti  esitettiin  useimmiten  vuorovaikutuksessa  lasten  kanssa 
(36%)  ja  pääasiallinen  tapahtumapaikka  oli  koti  (Jopa  71,4%  kun  toisiksi  suurin 
kategoria, ulkona, oli vain 9,5%). Eniten äiti esiintyi tuotekategorioissa ”elintarvikkeet 
ja  ruokailu”,  ”kodinhoito  ja  kodinkoneet”,  sekä  ”lastenhoito  ja  -kasvatus”.  Omissa 
mainoksissaan  äiti  esiintyi  pääosassa  yksin  tai  jaetusti  87,5% ajasta.  Suuresta  osaa 
vanhoja mainoksia piirtyi siis kuva 1990-luvun kotirouvasta, joka vastasi vielä suuresti 
vanhaa ryōsai kenbo -ihannetta.  Showa-kauden alusta lähtien äitiä korostettiin perheen 
keskiössä – hän oli niin sanotusti perheen pää, ja myös pääasiallinen lastenkasvattaja, 
joten tämän ajattelutavan mukaan ei ihmekään, että äiti esiintyy eniten pääosassa tai 
kertojana ”perhemainoksissa” (esim. V8 Canon Cry Kiss -kamera,  V33 National Tanto 
-jääkaappi). Aineistoa kerätessäni ja niitä ensimmäistä kertaa katsellessani silmääni pisti 
toistuva  kuva  esiliinaan  pukeutuneesta,  ruokaa  tai  kotitöitä  tekevistä  äideistä,  jotka 
ulkonäöltään olivat hyvin samankaltaisia lyhyttä, tummaa polkkatukkaa ja otsapantaa 
myöten. (Vaikka uusissa mainoksissa esiintyi myös paljon kotiäiti-tyyppisiä hahmoja, 
olivat  he  ulkonäöllisesti  paljon  monipuolisempia.)  1970–1980-luvun  nopean 
talouskasvun  –  ja  sen  mahdollistaneen  Japanin  ”kulta-ajan”  –  ajateltiin  olevan 
kotiäiti/valkokaulustyöläisisä -jaottelun ansiota, ja vaikka talouskupla puhkesikin 1990-
luvulle  tultaessa,  on  ihanne  vielä  vahvasti  näkyvissä  mainoksissa.  Muutos 
ajattelutavassa tuskin muuttuu niin nopeasti, ja muutokset näkyvät mainoksissa sitäkin 
hitaammin (Akiyama 1993). Näin ajateltuna on ymmärrettävää,  että mainonnassa on 
näkyvissä  vielä  vahvasti  perinteisiä,  joskus  jopa  vanhentuneita  käsityksiä  vastaavia 
hahmoja. 
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Uusissa mainoksissa korostetuin vuorovaikutussuhde oli  äiti suhteessa perheeseen, ja 
tällaisten mainosten määrä oli noussut 26%: sta jopa 44% :iin. Samalla koti, vaikkakin 
edelleen  suurin  osa  mainoksista  sinne  sijoittui  (vanhat  71,4% ja  uudet  54,5%),  oli 
pääasiallisena  tapahtumapaikkana  antanut  tilaa  myös  muille,  ja  nyt  äiti  esiintyi 
enemmän esimerkiksi puistoissa, kahviloissa tai automatkalla. Vaikka tuotekategorioista 
”elintarvikkeet  ja  ruokailu” oli  edelleen  selkeästi  ykkössijalla,  oli  kategorioiden 
”lastenhoito  ja  -kasvatus” sekä  etenkin  ”kodinhoito  ja  kodinkoneet” mainoksia 
huomattavasti  vähemmän  (12,5%  :sta  7,5%  :iin  ja  17,5%  :sta  5%  :iin).  Erilaiset 
matkailukohteet  olivat  lisääntyneet niin tapahtumapaikkana kuin tuotekategorioissa – 
itse  asiassa  ”matkustus  ja  huvitukset” -kategoria  ilmestyi  vasta  uusien  mainosten 
joukosta, samoin ”asuminen”-kategoria, joka sekin on jo itsessään vahvasti yhteydessä 
koko  perheeseen.  Siinä  missä  äiti  oli  1990-luvulla  useimmiten  pääosassa  omissa 
mainoksissaan, oli nyt useammin pääosassa joku muu (12,5%:sta 40%:iin). Mainoksissa 
esiintyvinä  henkilöinä  aviomiehet/isät  olivat  määrällisesti  lisääntyneet  ja  toimivat 
hieman useammin pääosassa tai kertojana (esim. U10 Navitime, U27 SUUMO) – vaikka 
tällaisia mainoksia oli silti vielä pieni osa kokonaisotannasta. Äiti esiintyi edelleen usein 
perheen keskiössä,  ja etenkin perheen asumisesta  ja rahankäytöstä  vastaavana (esim. 
U24 UR Neighbor discount,  U8 Universal  Studios Japan,  U11 Sony Playstation 4). 
Yleistäen voi siis ajatella, että vaikka kotiäiti-ihanne ei olekaan kadonnut, kodinhoidon 
sijaan  äidillä  on  tärkeämpi  rooli  perhesuhteiden  vaalijana.  Pääministerin  kanslian 
kyselytutkimuksen mukaan  ajatus  naisesta  kotona  ja  miehestä  töissä  on  vähentynyt, 
ihanteena toimii kodin ja työn tasapainottaminen, ja monien mielestä naisten ja miesten 
erillisiä rooleja ei enää tarvitse korostaa, jolloin myös isät voivat olla kotona, laittaa 
ruokaa tai hoitaa lapsia (Cabinet Office, Government of Japan 2014). Koska en laskenut 
Kuva 16. Vuosien 1995-1996 tyypillinen äitikuvaus 
(vasemmalta V6, V23, V4, V33)
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otantaani  mainoksia,  joissa  esiintyi  isä  muttei  äitiä,  en  osaa  sanoa,  onko  isien 
esittäminen  esimerkiksi  kotitöissä  lisääntynyt.  Kuitenkin,  siinä  missä  aineistossani 
vanhoissa  mainoksissa  pisti  silmään  toistuva  samankaltainen  kotiäitiesitys,  uusista 
mainoksista muodostunut yleiskuva minulle oli se, että perhettä ja vanhempia esitettiin 
nyt  enemmän  ns.  tiiminä,  joka  viettää  aikaa  yhdessä  ja  vaalii  läheisiä  välejä.  Jos 
käsitämme mainosten edustavan kulttuurin sisäisiä arvoja ja ihanteita, voimme yhtäältä 
ajatella  olemassaolevien (enemmistön)  arvojen ja ihanteiden ilmentyvän mainoksissa 
tällä  tavalla.  Toisaalta,  jos  käsitämme  mainosten  myös  toimivan  välineenä  pyrkiä 
vaikuttamaan kulttuuriin luomalla ja vaalimalla ihanteita ja odotuksia, ehkä tällaisilla 
perhe-esityksillä  pyritään  pönkittämään  niin  avioliittoa,  lastenkasvatusta  kuin  perhe-
elämääkin ihanteellisena ja tavoiteltavana asiana yhteiskunnassa, jossa naimisiinmeno 
siirtyy  yhä  myöhemmäksi  ja  lastenhankinta  vähenee.  Todellisuudessa  tuotannossa 
vaikuttavat luultavasti molemmat seikat.
Bankonka ja  vähenevä  syntyvyys  voivat  samalla  tavalla  vaikuttaa  mainoksissa 
esiintyvien  äitien  ikäluokkiin.  Todellisuudessa  naiset  menevät  nykyään  naimisiin  ja 
hankkivat  lapsia  entistä  myöhemmin,  joten  jos  mainosten  ajatellaan  kuvaavan 
tosielämää, voisi olettaa, että mainosäitien keskimääräinen ikä on noussut 1990-luvulta 
2010-luvulle.  Tulosten  mukaan  suunta  on  kuitenkin  päinvastainen.  Kun  vanhoissa 
mainoksissa arvioin reippaasti suurimman osan äideistä noin 40–50 -vuotiaiksi (54,8%), 
uusissa mainoksissa suurin ikäryhmä oli 30–40 -vuotiaat äidit (57,1%). Lisäksi, siinä 
missä  vanhoissa  mainoksissa  arvioin  nuorimman  ikäluokan  (30–40v)  enemmistön 
olevan  lähempänä  40:ää,  uusissa  mainoksissa  saman  kategorian  sisällä  arvelin 
useamman olevan noin kolmissakymmenissä, ehkä jopa nuorempiakin, vaikka selkeästi 
parikymppisiä  en  listaan  laittanutkaan.  On  tietenkin  mahdollista,  että  olen  arvioinut 
väärin  ja  äidit  eivät  ole  välttämättä  nuorempia,  vaan ehkä silmääni  nuorekkaampia. 
Kuva 17. Painopiste perheessä 2010-luvulla 
(vas. U9, U25, U36, U35)
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Tämä ero kuitenkin pisti heti silmään. Ehkäpä mainoksissa pyritään esittämään äitejä 
nuorempina,  jotta  nuoren äidin ihanne leviäisi,  ja  vaikuttaisi  naisten haluun hankkia 
lapsia  aiemmin.  Myös  huomio  mainoksissa  esiintyvästä  keskimääräisestä  lasten 
määrästä tukee osaltaan tätä ajatusta – vaikka suurin osa mainoksista esittää edelleen 
vain yhden lapsen (vanhat 68% ja uudet 66%), on uusissa mainoksissa kahden lapsen 
perheiden  määrä  kasvanut.  Vanhoissa  mainoksissa  kaksi  lasta  per  äiti  esiintyi  19%, 
uusissa mainoksissa 29,5%. Eikö suurempia perheitä sitten esitetty 90-luvulla? Kahden 
ja kolmenkin lapsen perheitä kyllä oli esillä, mutta on mahdollista, että ajatus yhdestä 
lapsesta  vallitsi  seuraavista  syistä:  talouskuplan  puhkeamisesta  johtunut  1990-luvun 
lama  vähensi  halukkuutta  lastenhankintaan,  sillä  kasvatus  ja  koulutus  koettiin  niin 
kalliiksi (Jolivet 1997), joten suurperhe ei ollut enemmistön ihanne, ja hätä syntyvyyden 
laskusta ei  ollut  vielä niin suuri,  että se olisi vaikuttanut pönkitettävään ihanteeseen. 
Erot luvuissa ovat kuitenkin suhteellisen pieniä.
1989 loppuneella  Showa-kaudella ajateltiin laajasti,  että perinteinen jako kotiäitiin ja 
työläisisään  toimi  talouskasvun  mahdollistajana  (Kunihiro  2010),  kun  taas 
nykypolitiikassa naisten (myös äitien) työssäkäynnin lisääntymisen uskotaan edistävän 
talouden elvytyspyrkimyksiä. Koska 1990-luvulla ei tätä Matsui Kathyn vuonna 1999 
luomaa, ja Abe Shinzōn 2010-luvulla ajamaa Womenomics-ajatusta vielä tunnettu, voisi 
siis olettaa, että perinteinen ajatus äideistä kotona näkyisi vielä vanhoissa mainoksissa, 
kun taas  uusissa mainoksissa äitejä  kannustettaisiin  työntekoon.  Ennakko-oletuksena 
siis  ajattelin,  että  äitejä  kuvattaisiin  uudemmassa  otannassa  enemmän  työelämään 
liittyvissä  tilanteissa.  Näin  ei  kuitenkaan  ollut.  Vanhoissa  mainoksissa  äitiä 
kirjaimellisesti kannustettiin työhön ja pääasiallisena tapahtumapaikkana oli työpaikka 
yhdessä  mainoksessa  (V38  Menard  Lady -rekrytointi),  mutta  uusien  mainosten 
otannassa tällaisia ei  ollut  lainkaan. Toisaalta kahdessa mainoksessa äidin voi tulkita 
käyvän töissä (U4 Flat 35 -asuntolaina, äiti vie lapsen hoitoon, ja U32 Sapporo Ichiban 
-raamen,  kuvataan  toimistomaisen  rakennuksen  hississä),  on  se  vielä  erittäin  pieni 
määrä.  Jos  palaamme  ajatukseen  mainoksista  kulttuurisena  vaikuttajana,  on  syytä 
pohtia, mistä tämä johtuu. Näkyykö mainoksissa muutos odotuksissa ja ihanteissa vasta 
niin  jälkijunassa,  vai  yritetäänkö  kotiäitiä  pönkittää  muista  syistä,  kuten  yrityksenä 
vaalia perinteisiä käsityksiä?
Samaan  tapaan  ajattelin  myös  ennakkoon,  että  mainoksia,  jotka  määrittelevät  äidin 
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elämän muillakin tavoilla kuin lapsen tai perheen (ja mahdollisesti työn) kautta, löytyisi 
enemmän 2010-luvulla.  Siis  oletin  vuorovaikutussuhteen  Äiti-Oma elämä esiintyvän 
enemmän uusissa mainoksissa, ja äitiä kuvattaisiin vaikkapa hemmottelemassa itseään, 
meikkaamassa  tai  harrastuksissa.  Tämäkin  oletus  osoittautui  vääräksi.  Vanhoissa 
mainoksissa kyseiseen kategoriaan kuului 7 mainosta (16%), kun puolestaan uusissa 
mainoksissa enää vain 4 mainosta (9%). Vanhoissa mainoksissa näytettiin mm. itseään 
timanttikorulla  palkitseva äiti  (V18),  neulova ja flamencoa harrastava äiti  (V9),  sekä 
tavaratalon  alennusmyynteihin  kiiruhtava  äiti  (V26).  Uusissa  mainoksissa  kategorian 
äidit  muun  muassa  katselevat  televisiosarjoja  (U21),  tai  nauttivat  hotellipalveluista, 
kuten hieronnasta (U34). Kodin ulkopuolella vapaa-aikaa viettävä äiti esiintyi kuitenkin 
lähes poikkeuksetta lapsen tai perheen kanssa, ei esimerkiksi hemmottelemassa itseään 
kylpylässä,  tms.  U34  Booking.com -mainoksessa  äiti  yhdessä  isän  kanssa  nauttii 
hotellipalveluista lasten riehuessa muualla.  McDonald's-mainoksessa (U33) nukkuvaa 
vauvaa  selkärepussa  kantava  äiti  on  lähtenyt  pikaruokalaan  itsekseen,  tosin  lapsen 
nokosien  aikana  tämä  mukanaan,  ja  lopussa  aviomies  ja  poika  ilmestyvät  paikalle. 
Vanhojen mainosten  V30 Merit -mainos on oiva esimerkki  siitä,  millaisia  mainoksia 
odotin  enemmän tähän kategoriaan  –  äiti  ja  tytär  ovat  shoppailemassa,  ja  äiti  ostaa 
ihastelemansa  mekon  ihan  vain  koska  itse  haluaa,  eikä  esimerkiksi  perheen  ihailua 
tavoitellakseen. 
Aineistosta löytämieni äitityyppejä löytyi mainoksista melko tasapuolisesti. Rakastavaa 
äitiä esiintyi paljon ja tasaisesti – äidinrakkaus on edelleen mainoksissa usein kantava 
teema.  Selkeästi  vähentynyt  äitityyppi  sen  sijaan  oli  auktoriteettiäiti:  uusissa 
mainoksissa vain yksi, kun 90-luvun mainoksissa esiintyi neljä. Holloaway ym. (2012) 
esittävät, että etäiset ja ankarammat äidit ovat nykynaisten mielestä vanhanaikaisia, ja 
Kuva 18. Äidistä on moneksi  (V38, U4, U40, U34)
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modernin  ajattelutavan  mukaan  lapset  tarvitsevat  erityistä  huolenpitoa  (2012:47). 
Vaikka  auktoriteettiäitejä  ei  esitettykään  negatiivisessa  valossa  tai  etäisinä  – 
ankaruuskin kumpusi rakkaudesta – näyttäisi siltä, että uusissa mainoksissa korostetaan 
entistä enemmän äitiä hoivaavana hahmona. 
Lebra  (1984) ja  Iwao (1993) määrittelivät  teoksissaan äidin tärkeimmiksi  tehtäväksi 
lastenhoidon (prioriteetti,  menee kaiken muun edelle), perheenjäsenten terveydestä ja 
hyvinvoinnista  huolehtimisen,  sekä  kodin  ja  talousasioiden  (myös  budjetin  ja  sen 
ylläpidon) hoitamisen. 1990-luvun mainoksissa nämä tehtävät ovat selkeästi näkyvissä 
ja  tulosten  perusteella  ne  voi  allekirjoittaa.  Äidit  esitetään  useimmiten  ruokaa 
laittamassa, kotitöitä tekemässä tai lasta hoitamassa. Jos mainoksessa joku muu henkilö 
tekee  jotain  näistä  äidin  sijaan,  se  mainitaan  erikseen.  Esimerkiksi V12  Kao  Toilet  
Quickle, jossa äiti kiittää vessan siivonnutta isää avusta, tai V9 House Foods Stew Mix, 
jossa  isä  ilmoittaa  laittavansa  ruoan,  koska  äiti  on  flamenco-tunnilla.  Kummassakin 
mainoksessa mainitaan, että tuote on niin helppo käyttää, että isäkin pystyy siihen. (Päin 
vastoin V36 Toyota Ipsum -autoa mainostetaan niin helposti ajattelevaksi, että ”ajaminen 
on  äidillekin  helppoa”.)  Tällä  yhtäältä  viitataan  ruoanlaittoon  ja  siivoamiseen 
pääasiallisesti äidin tehtävinä (ja autot puolestaan ovat isän juttu), mutta toisaalta sitä 
voi ajatella perinteisten roolien rikkomisena. Mainoksissa, joissa molemmat vanhemmat 
esiintyvät lapsen kanssa, äiti on usein pääroolissa ja isä vain taustalla. Talousasioissa 
äidit tekivät edelleen usein päätökset, kuten sen, mihin lähdetään lomamatkalle (U8. 
Universal Studios Japan) tai mikä talo ostetaan (U20.  Daiwa House xevoΣ).  Verratessa 
2010-luvun mainoksiin, nämä kolme tehtävää ovat vielä näkyvissä, mutta painotus on 
siirtynyt  perheeseen.  Sen sijaan,  että  äiti  esiintyisi  yksin  kotitöissä,  hänet  näytettiin 
useammin yhdessä perheen kanssa. Perinteisistä sukupuolirooleista poikkeavia esityksiä 
oli vähemmän, mutta toisaalta rooleja ei myöskään korostettu tai eroteltu sanoin, kuten 
aiemmin  mainitussa  Toyota-mainoksessa.  Isää  lastenhoitajana  esiintyi  suhteellisen 
vähän,  mutta  kuitenkin  tasaisesti  molemmissa  otannoissa.  Sen  sijaan 
päivähoitopalveluita käytettiin vain uusissa mainoksissa. 90-luvulla ajateltiin vahvasti, 
että äidin on tärkeää kasvattaa lapsi itse, ja lapsen voi viedä hoitoon ilman tunnontuskia 
korkeintaan  isoäidille  tai  muulle  sukulaiselle  (Jolivet  1997:54).  Nykyään  Aben 
politiikka  painottaa,  että  mahdollisuudet  päivähoitoon  ja  avustuspalveluihin  ovat 
tärkeitä  vaikuttajia  naisten  työllisyyden  lisäämisessä,  ja  pyrkii  niitä  lisäämään. 
Palveluita  käyttävän  äidin  esittäminen  mediassa  voi  olla  joko  merkki  muuttuvasta 
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ajatustavasta, tai osaltaan yritys poistaa päivähoitoon liittyvää negatiivista mielikuvaa.
Isoäitejä  esiintyi  hieman  enemmän  2010-luvulla.  Pongsapitaksantin  (2008b) 
tutkimuksen  mukaan  yli  50-vuotiaiden  esiintyminen  mainoksissa  oli  lisääntynyt  70-
luvulta  90-luvulle  tultaessa,  ja  tässä  tutkimuksessa  näkyy,  että  yli  60-vuotiaiden 
mainosäitien  määrä  on  kasvanut  2010-luvulla  lähes  10%.  Vuonna  2014  Japanin 
väkiluvusta  26% oli  yli  64-vuotiaita  –  suurin  vanhusten  ikäluokka  maan  historiassa 
(Statistics  Japan  2015).  Yhteiskunnassa  tapahtunut  muutos  näyttäisi  siis  ilmentyvän 
myös mainosmaailmassa ikäihmisten kuvausten lisääntymisenä.  U5 JTB -mainoksessa 
nuori tyttö (tuolloin 22-vuotias näyttelijä Takei Emi) on lomamatkalla vanhempiensa 
kanssa,  jotka  näyttävät  olevan  keskimääräisiä  mainoksissa  esiintyviä  vanhempia 
iäkkäämpiä,  ainakin  (muuten  nuorekkaan)  isän  harmaat  hiukset  luovat  tällaisen 
mielikuvan.  Arvioin  myös  äidin  noin  50–60-vuotiaaksi.  Kaikkia  keskiarvoa 
iäkkäämpiäkään ei siis esitetä aina vain isovanhempina. Jos mainosvanhempien tytärtä 
esittää parikymppinen näyttelijä,  voi olettaa, että äiti on saanut lapsen lähempänä 40:ää 
ikävuotta.  Koska  suurin  osa  mainosäideistä  oli  30–40-vuotiaita,  tämän  voi  nähdä 
poikkeavana esitystapana.  Kun lapsia hankitaan nykyään Japanissa yhä myöhemmin, 
tulee iäkkäämpien äitienkin määrä kasvamaan yhteiskunnassa, joten on vain hyvä asia, 
että heitä on näkyvillä myös mediassa.
Eräs  seikka,  joka  tutkimusta  tehtäessä  olisi  pitänyt  huomioida,  on  äitihahmon 
esiintymistiheys suhteessa koko määrään katselemiani mainoksia. Koska etsin ja sain 
aineistoni  useilta  internet-sivuilta  niin  erilaisissa  muodoissa,  en  pystynyt  kunnolla 
laskemaan, kuinka paljon mainoksia yhteensä katsoin.  En siis osaa sanoa,  esiintyikö 
äitihahmoja mainoksissa vuosina 1995–1996 enemmän, vähemmän vai suurinpiirtein 
saman verran kuin vuosina 2015–2016. Mainoksia katsellessa ja etsiessä huomasin, että 
siinä missä yleensä esimerkiksi kodinhoito-mainoksissa 20 vuotta sitten esiintyi lähes 
aina  äiti,  uusissa  mainoksissa  saattoi  tuotetta  esitellä  esimerkiksi  tunnettu  näyttelijä. 
Julkisuuden  henkilöt,  kuten  tv-persoonat  ja  idolit,  mainostavat  kaikenlaisia  tuotteita 
elintarvikkeista  kauneudenhoitoon  ja  lääkkeisiin.  On  siis  mahdollista,  että  kotiäiti-
hahmot joidenkin tuotekategorioiden mainosten päähenkilöinä ovatkin vähentyneet vain 
tehdäkseen tilaa idoleille, jotka kasvavissa määrin nyt pesevät jo pyykitkin.
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9 JOHTOPÄÄTÖKSIÄ
Tämän  tutkimuksen  tavoitteena  oli  selvittää,  millaisia  äitihahmoja  japanilaisessa 
televisiomainonnassa  esitetään,  ja  miten  mainonta  hyödyntää  äitihahmoja  tai  liittää 
äitiyteen erilaisia merkityksiä.  Halusin myös tietää,  onko äitiyden esityskäytännöissä 
tapahtunut muutoksia viimeisen 20:n vuoden aikana, ja miksi näin on. 
Pyrin  muodostamaan  kuvan  äitirepresentaatioista  etsimällä  aineistosta  erilaisia 
äitityyppejä  huomioiden  millaisia  ominaisuuksia  äiteihin  liitetään.  Äitihahmoissa 
korostuivat seuraavat ominaisuudet: äidinrakkaus lapseen, auktoriteetin rationaalisuus, 
lapsen kannustaminen ja tukeminen, sekä hyvinvoinnista huolehtiminen. Lisäksi erotin 
vielä isoäiti-hahmon, johon yhdistyy useita äitiyden piirteitä, erityisesti huolehtivuus ja 
turvan  antaminen.  Äidin  elämä  rakennettiin  pääsääntöisesti  kodin,  perheen  ja  lasten 
kautta – äidin omiin haluihin, kiinnostuksiin tai tarpeisiin viitattiin harvoin. Siinä missä 
1990-luvun mainoksissa äiti esiintyi useimmiten kodin- ja lastenhoitajana, 2010-luvulla 
pääpaino  oli  siirtynyt  perhesuhteiden  vaalimiseen  ja  perheenjäsenten  hyvinvoinnista 
huolehtimiseen.
Aiemmat,  sukupuolirooleja  televisiomainoksissa tarkastelleet  tutkimukset  ovat  tulleet 
jokainen  hyvin  samankaltaisiin  tuloksiin:  japanilaisissa  televisiomainoksessa  naiset 
esitetään  useimmiten  kotitöissä  tai  lasten  kanssa,  kun  miehet  puolestaan 
työympäristössä.  Naisiin  liitetään  pääasiassa  elintarvikkeita,  sekä  kodinhoitoon  ja 
kauneuteen  liittyviä  tuotteita.  Tämän  perusteella  mainoksissa  on  edelleen  näkyvillä 
ihanne ryōsai kenbosta, hyvästä vaimosta ja viisaasta äidistä, jonka valtakunta on koti. 
Myös  tässä  tutkimuksessa  äitihahmot  esitettiin  yli  puolet  ajasta  kotiympäristössä. 
Suurimmat  tuotekategoriat  olivat  ”elintarvikkeet  ja  ruokailu”  sekä  ”kodinhoito  ja 
kodinkoneet”,  mutta  yllättäen  myös  ”teknologia”.  Äitiin  vedottiin  esimerkiksi 
kameramainoksissa  perheen  muistojen  säilyttäjänä.  Äitiyteen  viitattiin  usein  myös 
sanoin, ikään kuin perusteluna tuotteen tarpeelle: esimerkiksi ”rakastavan äidin Doremi 
Hakase” (vauvanvaippa) tai ”ajattelevaisen äidin Milton” (tuttipullojen desinfiointiaine). 
Äitikuvia käytettiin paljon positiivisten konnotaatioiden luojana, ja tunteisiin vetoajana. 
Japanilaisessa  mainonnassa  käytetään  lähes  poikkeuksetta  tällaista  visuaalisuuteen  ja 
tunnelmaan  perustuvaa  soft  sell -lähestymistapaa,  jossa  pyritään  muodostamaan 
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miellyttävä assossiaatio tuotteeseen sen sijaan, että painotettaisiin tuotteen toimivuutta 
tai siitä saatavia hyötyjä.  Äitihahmoa käytetään usein samalla tavalla kuin julkisuuden 
henkilöitä: aina sanoja ei edes tarvita, vaan äidin näyttäminen, hymyilevien kasvojen 
lähikuvaaminen ja tuotteen nimi riittävät. Katsoja luo itse mielessään konnotaation, ja 
yhdistää äidin hyvät ominaisuudet, kuten lämmön ja rakkauden, tuotteeseen.
Tuloksia  tarkastellessa  on  tärkeää  ottaa  huomioon,  että  laadullisessa  tutkimuksessa 
analyysiin  sisältyy  aina  tulkintaa.  Vaikka  analyysi  pyritäänkin  tekemään 
mahdollisimman  neutraalisti  ja  erilaiset  näkökulmat  huomioon  ottaen,  on  se  aina 
kuitenkin  tutkijan  toimintaa,  jossa  on  mahdotonta  täysin  irroittautua  subjektiivisesta 
maailmankuvasta,  arvoista,  aiemmasta  tietämyksestä  ja  omista  kokemuksista.  Myös 
mainosten  kuvaukset  itsessään  ovat  jo  sinänsä  tulkintaa,  sillä  konnotaatiot  ja 
merkitykset ovat riippuvaisia katsojasta. Koska tutkin mainoksia eri kulttuurista johon 
itse kuulun, on myös mahdollista, että näen jotkin merkitykset, viittaukset tai esitykset 
eri tavalla, kuin esimerkiksi japanilainen katsoja näkisi. 
Mainosten  päähenkilöitä,  tuotteita  ja  käyttämiä  vetoamistapoja  tarkastelemalla  voi 
jossain  määrin  päätellä,  kelle  mikäkin  mainos  on  suunnattu.  Laajempaan 
kokonaiskuvaan  representaatioista  kuitenkin  vaikuttaa  myös  se,  milloin  mainos  on 
esitetty  ja  millä  kanavalla.  Mainontaa  suunnataan  katsojien  mukaan,  ja  parhaat 
katsojaluvut  tavoittavien  ohjelmien  mainoskatkopaikoista  käydään  kovaa  kilpailua. 
Ensiksi,  jos  esimerkiksi  kotiäidiksi  kuvattuja  hahmoja  esiintyy  erityisesti  naisille 
suunnattujen  ohjelmien  mainoskatkoilla,  voi  tämän  ajatella  pyrkimyksenä  pönkittää 
kotiäiti-ihannetta  naisten  silmissä.  Tai  saattaa  olla,  että  (koti)äidit  ajatellaan 
katsojakunnaksi, joten heihin vetoamalla saadaan lisättyä tuotteen myyntiä. Toiseksi, jos 
vaikkapa poikkeavia esitystapoja esitetään suuret katsojaluvut keräävän koko perheen 
viihdeohjelman  mainostauolla,  leviävät  normista  poikkeavat  käsitykset  laajemmalle 
yleisölle  ja  monenlaisille  katsojille.  Jos  taas  erilaiset  esityskäytännöt  näkyvät 
vaihtoehtoisilla  kanavilla,  tai  vaikkapa  huonoon  katseluaikaan,  jää  niiden  vaikutus 
paljon  pienemmäksi.  Tässä  tutkimuksessa  internetistä  kerätty  aineisto  rajoitti 
mahdollisuuksiani  tutkia  näitä  seikkoja.  Osaan  mainoksia  sain  liitettyä  esitysajan  ja 
-kanavan,  mutta  irtonaisia  mainoksia  yhdistelevistä  videopätkistä  eivät  nämä  asiat 
selvinneet. Lisäksi en ymmärtänyt aineistoa kerätessäni ottaa huomioon, kuinka paljon 
mainoksia  yhteensä  katsoin  äitihahmoja  etsiessäni,  eli  en  osaa  sanoa,  kuinka  paljon 
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äitihahmoja  japanilaisessa  televisiomainonnassa  yleisesti  esiintyy.  Oman  huomioni 
mukaan  uusissa  mainoksissa  käytettiin  kasvavissa  määrin  päähenkilönä  tai  tuotteen 
esittelijänä  idoleita  ja  muita  julkisuuden  henkilöitä,  myös  tuotekategorioissa,  kuten 
”kodinhoito”, joita vanhoissa mainoksissa äidit usein mainostivat. Onko äitihahmojen 
määrä yleisesti vähentynyt 2010-luvulle tullessa? Vai onko hahmojen määrä kasvanut, 
mutta  painopiste  on  siirtynyt  muualle?  Entäs  sitten  äitihahmojen  esiintymistiheys 
suhteessa  siihen,  kuinka  paljon  naisia  yleensä  esiintyy  mainoksissa?  Onko  naisten 
esittämisessä  äiteinä  tapahtunut  määrällisiä  muutoksia?  Myös  nämä  ovat  tärkeitä 
kysymyksiä, ja avaavat mahdollisuuksia jatkotutkimukselle.
Monet tutkijat näkevät, että vaikka japanilaisten äitien mahdollisuudet ja vapaudet ovat 
lisääntyneet,  isät  ovat  usein  kahlittuina  kiireiseen  ja  joustamattomaan 
valkokaulustyöläisen  rutiiniin,  mikä  osaltaan  pakottaa  äidin  jäämään  ensisijaiseksi 
kodin-  ja  lastenhoitajaksi.  Tästä  syystä  äidin  roolia  ja  asemaa  tutkiessa  tulisi  ottaa 
huomioon  myös  isät.  Tässä  tutkimuksessa  en  ottanut  huomioon  mainoksia  joissa 
esiintyivät  isät  ilman  äitejä,  joten  on  mahdotonta  sanoa,  millaisia  esityskäytäntöjä 
isähahmoihin liittyy tai onko niissä tapahtunut muutoksia. Perhemainosten perusteella 
voi sanoa,  että äidin esittäminen pääasiallisena lastenhoitajana on vähentynyt,  ja nyt 
korostetaan  enemmän  vanhempien  yhteistyötä.  Tutkimusta  voisi  tehdä  myös  muilla 
median osa-alueilla, kuten esimerkiksi televisiosarjoista, viihdeohjelmista tai lehdistä. 
Kyselytutkimusten  mukaan  yhä  useammat  japanilaiset  ajattelevat,  ettei  naisten  ja 
miesten  erillisiä  tehtäviä  tarvitse  korostaa.  Isän  esittäminen  mediassa  useammin 
kotitöissä  tai  lastenhoitajana  auttaisi  rikkomaan myös  tosielämän miesten  perinteisiä 
rooleja tehden näistä asioista ns. tavallisia ja normaaleita. Miesten osallistuminen kotiin 
ja  lastenhoitoon  puolestaan  avaisi  naisille  enemmän  mahdollisuuksia  myös  näiden 
tehtävien  ulkopuolella.  Juuri  tätä  tasa-arvolla  haetaan:  ei  perinteisten  roolien 
kieltämistä,  vaan  mahdollisuutta jokaiselle,  niin  naiselle  kuin  miehelle,  tehdä  oma 
valintansa.
Japanilaisessa televisiomainonnassa ei vielä juurikaan poiketa perinteisen ydinperheen 
kuvaamisesta. Tämän tutkimuksen kummassakaan otannassa ei esiintynyt esimerkiksi 
yhtäkään rotujen välistä avioliittoa tai LGBT-hahmoa. Representaatio on aina valikoitu 
esitys  todellisuudesta,  joten  se,  millaisia  esitystapoja  ei käytetä,  kertoo  osaltaan 
kulttuurin ja yhteiskunnan normeista ja käsityksistä. Tästä syystä myös tätä asiaa voisi, 
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ja kannattaisi, tutkia enemmänkin. 
Äidin  rooli  ja  tehtävät  ovat  muutoksessa  Japanissa.  Nykypolitiikka  tuo  äideille 
uudenlaisia mahdollisuuksia ja odotuksia, jotka ovat osittain ristiriidassa ns. perinteisen 
äitikäsityksen kanssa. Kyselytutkimukset osoittavat, että perinteinen näkemys naisten ja 
miesten  roolijaosta  on  muuttumassa  japanilaisten  mielissä,  vaikka  todelliset 
mahdollisuudet eivät vielä vastaa tätä ajattelua. Mainoksissa uudenlainen ajattelutapa ei 
vielä  laajemmilta  osin  näy,  vaan  äitiyttä  määritellään  edelleen  pääasiassa  kodin  ja 
perheen  kautta.  Poikkeaviakin  esitystapoja  on,  ja  niiden  lisääminen  mainoksissa  ja 
muussa mediassa auttaisi osaltaan myyttien ja stereotyyppien purkamisessa. Lisäksi ne 
toimisivat  vapaamielisemmän  ajattelutavan  levittämisessä,  kun  vielä  poikkeavia 
esitystapoja alettaisiin nähdä ns. normaaleina, arkipäiväisinä asioina. Vaikka äitihahmot 
yhdistetäänkin  usein  perinteiseen  rooliin,  ainakin  yksi  asia  on  selvää:  tämä  rooli 
nähdään  edelleen  arvokkaana,  ihailtavana  ja  tavoiteltavana.  Äidit  esitetään  aina 
positiivisessa  valossa,  miellyttävän  tunnelman  luojina  tai  sydäntälämmittävien 
tarinoiden  keskiössä.  Äiti  toimii  symbolina  perheelle,  kodille  ja  ehtymättömälle 
rakkaudelle. Ja tämän jos minkä luulisi vetoavan jokaiseen.
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